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Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh faktor-faktor 
yang meliputi brand predictability, brand liking, brand competence, brand 
reputation, dan trust in the company terhadap trust in brand, serta pengaruh trust 
in brand terhadap  brand loyalty. 
  Penelitian ini merupakan penelitian dengan metode survei. Target 
populasi penelitian adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas 
Maret yang menggunakan kartu GSM simPATI dengan sampel diambil sebanyak 
200 responden.. Teknik sampling yang digunakan adalah non probability 
sampling dengan metode convenience sampling. Adapun pengumpulan data ini 
dengan menggunakan kuesioner dan wawancara. Data yang terkumpul dianalisis 
dengan menggunakan Structural Equation Modelling (SEM).  
Hasil penelitian ini diperoleh kesimpulan bahwa brand competence, 
brand reputation, dan trust in the company berpengaruh positif terhadap trust in 
brand, serta trust in brand berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Sedangkan 
brand predictability dan brand liking tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap trust in brand. 
 
 





















A. Latar Belakang Masalah 
Loyalitas merek sendiri sudah lama menjadi gagasan inti dalam 
pemasaran dan merupakan ukuran keterikatan seorang pelanggan pada sebuah 
merek (Aaker dalam Lau dan Lee, 1999). Loyalitas terhadap merek adalah 
suatu faktor yang penting dalam menetapkan nilai dari suatu merek. Nilai 
penting dari suatu merek tersebut dapat meliputi kualitas, bentuk serta 
kegunaan dari barang dan jasa yang ditawarkan lebih baik dari yang 
ditawarkan para pesaing. Lebih jauh dari itu, loyalitas pelanggan terhadap 
merek memiliki nilai strategik bagi perusahaan, antara lain mengurangi biaya 
pemasaran, keuntungan dalam trade leverage, menarik minat konsumen, 
dapat memberikan keuntungan waktu untuk merespon terhadap pesaing 
(Aaker dalam Herizon dan Maylina, 2003). Menurut Assael (2001: 130), 
loyalitas terhadap merek adalah perilaku yang mengutamakan sebuah merek 
dengan melakukan pembelian berulang.  
Pendapat Mowen Minor dalam Oktavia, Fajarwati & Wahyuddin 
(2006), kesetiaan didefinisikan sebagai kondisi di mana pelanggan 
mempunyai sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada 
merek tersebut dan bermaksud meneruskan pembeliannya di masa 
mendatang. Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian kembali 
dikarenakan suatu kepercayaan bahwa produk tersebut akan memberikan apa 
yang mereka ekspektasikan, dan hal itu merupakan muara dari kepuasan 
konsumen terhadap sebuah merek. Menurut Deutsch dalam Anton A. 
Setyawan (2008), kepercayaan adalah harapan dari pihak-pihak dalam sebuah 
transaksi dan resiko yang terkait dengan perkiraan dan perilaku terhadap 
harapan tersebut. O’Shaughnessy (1992) dalam Lau dan Lee (1999) 
mengemukakan bahwa yang mendasari suatu loyalitas adalah kepercayaan, 
sebuah kemauan untuk bertindak tanpa memperhitungkan biaya dan 
keuntungan. 
Menurut teori trust-commitment, kepercayaan adalah satu variabel 
kunci suatu pengembangan untuk memelihara suatu hubungan jangka 
panjang, termasuk pada sebuah merek. Di dalam lingkungan bisnis yang 
kompetitif, perusahaan selalu mencari jalan kreatif untuk memenangkan 
kompetisi. Salah satu cara adalah dengan membangun suatu hubungan 
komunikasi yang baik dengan konsumen. Menurut Dwyer, Schurr dan Oh 
serta Morgan dan Hunt dalam Lau dan Lee (1999), bentuk suatu hubungan 
dalam dunia industri memiliki karakteristik yang khas, yaitu level 
kepercayaan yang tinggi.  
Teknologi telekomunikasi dan informasi tidak hanya menjadi 
instrumen peningkatan efektivitas dan efisiensi bisnis tetapi juga telah 
menjadi area bisnis yang menggiurkan, yang banyak diperebutkan pelaku 
usaha karena potensi luar biasa yang dikandungnya. Kemajuan teknologi 
komunikasi dewasa ini telah memberikan banyak kontribusi terhadap 
globalisasi di segala bidang. Sarana komunikasi yang semula hanya berupa 
telepon rumah, telah bergeser menjadi menjadi lebih praktis dengan telepon 
seluler. Sejumlah kegiatan yang biasanya dilakukan secara konvensional 
dengan tatap muka, mulai beralih menggunakan jasa telekomunikasi yang 
canggih seperti transaksi bisnis, proses pengajaran online, berbelanja produk 
dan jasa online, dan berbagai kegiatan perkantoran lainnya. Seiring 
berjalannya waktu, sektor komunikasi menjadi bagian penting untuk 
pengembangan industri nasional. Akibatnya, tumbuh satu bisnis baru yang 
dalam lingkup sektor telekomunikasi yaitu jaringan operator. 
Direktur Jenderal Postel Depkominfo (Kompas.com, 2008) Basuki 
Yusuf Iskandar menyatakan bahwa sampai akhir September 2007 terdapat 
sekitar 98,7 juta orang pengguna telepon, yang terdiri dari 81,8 juta orang 
pelanggan seluler, 9 juta orang pelanggan telepon tetap nirkabel (Fix Wireless 
Acces/ FWA), dan 8,7 juta orang pelanggan telepon tetap kabel (PSTN). 
Dimana 81,8 juta pelanggan telepon seluler dilayani oleh 8 operator seluler.  
Telkomsel adalah salah satu perusahaan operator telekomunikasi 
berbasis GSM yang berdiri pada 26 Mei 1995 yang saat ini menjadi leading 
operator di Indonesia berdasarkan market share yang dimilikinya. Telkomsel 
menyediakan pilihan bagi pelanggannya yaitu kartu prabayar SimPATI dan 
kartu As, atau layanan kartu HALO pasca bayar, serta berbagai layanan dan 
program menguntungkan lainnya (www.telkomsel.com). Melihat pangsa 
pasar yang diperebutkan oleh perusahaan-perusahaan jaringan operator yang 
begitu besar sudah pasti berefek pada munculnya persaingan. Persaingan 
yang ketat ini menuntut Telkomsel untuk lebih cermat dalam menentukan 
strategi pemasaran agar dapat memenangkan persaingan yang dihadapi. Agar 
dapat keluar dari situasi yang mengancam kehidupan perusahaan, maka 
manajemen Telkomsel dituntut untuk dapat mendesain dan 
mengimplementasikan strategi pemasaran yang mampu menciptakan, 
mempertahankan, dan meningkatkan kepuasan konsumen. Dan pada akhirnya 
dapat menciptakan suatu loyalitas konsumen terhadap produk yang 
ditawarkan perusahaan. Bagi Telkomsel, SimPATI merupakan produk 
andalannya yang dipasarkan di Indonesia. Pada tanggal 11 Februari 2009 
kemaren SimPATI kembali mendapat pengakuan sebagai yang terbaik dari 
ajang bergengsi Top Brand Award 2009 untuk kartu pilihan utama selama 
sepuluh tahun berturut-turut (2000-2009) sejak award ini diadakan. 
Keberhasilan mempertahankan predikat ini membawa Telkomsel 
memperoleh predikat “Top of The Top” dalam merek-merek terbaik 
(www.telkom.co.id/telkomsel) 
Penelitian ini mereplikasi penelitian yang dilakukan oleh Lau, Geok 
Theng dan Sook Han Lee (1999) dalam penelitiannya di Singapura dengan 
judul “ Consumers’ Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty”. Dalam 
penelitiannya, Lau dan Lee (1999) menguji pembentukan kepercayaan merek 
dari barang-barang konsumsi serta menyelidiki bagaimana kepercayaan 
tersebut dapat mempengaruhi loyalitas merek. Faktor-faktor yang membentuk 
kepercayaan adalah brand liking, brand predictability, brand competence, 
brand reputation, dan trust in the company. 
Brand liking merupakan pondasi dari sebuah kesetiaan terhadap 
merek. Bennet (1996) dalam Lau dan Lee (1999) mengemukakan bahwa 
untuk mengawali sebuah hubungan, suatu kelompok harus disukai terlebih 
dahulu oleh kelompok lainnya. Predictable brand adalah merek yang bisa 
diantisipasi oleh pengguna merek, diperkirakan/diramalkan berkaitan dengan 
apa saja tentang merek tesebut dengan keyakinan yang masuk akal (Lau dan 
Lee, 1999). Kemampuan untuk memprediksi ini mengacu pada  konsistensi 
dari kualitas suatu produk. Suatu merek yang mampu menjaga kualitasnya 
akan memenuhi pengharapan-pengharapan dari para konsumen, dan hal 
tersebut akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Brand 
competence adalah merek yang memiliki kemampuan untuk memecahkan 
masalah konsumen dan memenuhi kebutuhan konsumen (Butler dan Cantrell, 
1984; Butler 1991 dalam Lau dan Lee, 1999). Apabila konsumen merasa 
terpenuhi kebutuhannya maka akan semakin mempercayai merek yang 
mereka pakai. Pada brand reputation, Creed dan Miles (1996) dalam Lau dan 
Lee (1999) mengemukakan bahwa jika seorang konsumen mempunyai 
persepsi bahwa orang lain memiliki opini suatu merek itu baik, maka 
konsumen tersebut akan cukup percaya untuk membelinya. Dalam trust in the 
company, Lau dan Lee (1999) mengemukakan bahwa pengetahuan konsumen 
terhadap sebuah perusahaan dibelakang suatu merek dapat mempengaruhi 
tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 
Fokus penelitian yang peneliti lakukan adalah pada faktor-faktor 
pembentuk kepercayaan kepada merek, dimana faktor-faktor tersebut adalah  
brand liking, brand predictability, brand competence, brand reputation, dan 
trust in the company, dan bagaimana trust in a brand dapat memepengaruhi 
brand loyalty. 
Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan mengambil judul ” FAKTOR-FAKTOR YANG 
MEMPENGARUHI CONSUMERS’ TRUST IN A BRAND DAN 
PENGARUHNYA TERHADAP BRAND LOYALTY  (Studi Kasus Pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi UNS Pengguna Kartu Pra Bayar GSM 
SimPATI)”. 
 
B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah seperti yang diungkapkan di atas, 
maka peneliti akan merumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah brand predictability berpengaruh signifikan terhadap trust in 
brand? 
2. Apakah brand liking berpengaruh signifikan terhadap trust in brand? 
3. Apakah brand competence berpengaruh signifikan terhadap trust in 
brand? 
4. Apakah brand reputation berpengaruh signifikan terhadap trust in brand? 
5. Apakah trust in the company berpengaruh signifikan terhadap trust in 
brand?  
6. Apakah trust in brand berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang hendak dicapai dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  
1. Untuk mengetahui apakah brand predictability memiliki pengaruh 
signifikan terhadap trust in brand. 
2. Untuk mengetahui apakah brand liking memiliki pengaruh signifikan 
terhadap trust in brand. 
3. Untuk mengetahui apakah brand competence memiliki pengaruh 
signifikan terhadap trust in brand. 
4. Untuk mengetahui apakah brand reputation memiliki pengaruh signifikan 
terhadap trust in brand. 
5. Untuk mengetahui apakah trust in the company memiliki pengaruh 
signifikan terhadap trust in brand. 
6. Untuk mengetahui apakah trust in brand memiliki pengaruh signifikan 
terhadap brand loyalty. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan akan dapat memberikan manfaat 
sekurang-kurangnya sebagai berikut: 
1. Bagi Perusahaan 
Memberikan informasi penting bagi perusahaan yang berguna untuk 
memahami aspek apa saja yang menyebabkan seorang konsumen menjadi 
loyal terhadap produk sim card mereka, sehingga dapat dijadikan acuan 
untuk menciptakan dan mempertahankan pelanggan yang loyal agar 
mampu menghadapi pesaing-pesaing di pangsa pasar telekomunikasi 
seluler di Indonesia. 
2. Bagi penulis 
a. Untuk mengetahui dan mencoba menggabungkan antara teori yang 
diperoleh selama perkuliahan dengan keadaan yang sebenarnya. 
b. Sebagai syarat-syarat untuk mencapai gelar Sarjana Ekonomi Jurusan 
Manajemen Fakultas Ekonomi Unuversitas Sebelas Maret Surakarta. 
3. Bagi akademisi 
Diharapkan dapat digunakan sebagai bahan acuan untuk melakukan 
penelitian di bidang yang sama di masa yang akan datang. 
 
E. Batasan Masalah 
Dengan adanya keterbatasan waktu, biaya, tenaga dan supaya 
penelitian ini dilakukan secara mendalam, maka tidak semua masalah akan 
diteliti. Batasan-batasan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Penelitian dilakukan di lingkungan Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas 
Maret Surakarta, dengan subyek penelitian adalah mahasiswa Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta yang menggunakan kartu 
GSM simPATI. 
2. Penelitian ini hanya meneliti tujuh faktor, yaitu brand predictability, 
brand liking, brand competence, brand reputation, trust in the company, 
trust in brand, dan brand loyalty. 
3. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan, dan 























KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 
 
 
A. Definisi Merek 
Suatu perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran untuk 
mendapatkan hasil yang maksimal, harus dihadapkan pada keputusan 
pemberian merek (branding). Diperlukan keahlian untuk menciptakan, 
memelihara, melindungi dan meningkatkan merek. Menurut Kottler (2008: 
275), merek adalah sebagai nama, istilah, tanda, lambang, atau kombinasi dari 
hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa 
dari seorang atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk 
pesaing. Pemberian merek biasanya harus dilindungi oleh hukum agar tidak 
terjadi pelanggaran hak cipta, hak paten dan lain-lain. Untuk itu merek 
dianggap lebih lazim dan lebih banyak menjadi obyek loyal karena dianggap 
sebagai identitas produk atau perusahaan yang mudah dikenali oleh 
pelanggan.  
Merek dibagi dalam beberapa pengertian (Rangkuti, 2002: 2):  
a. Brand name (nama merek) 
Merupakan bagian dari yang dapat diucapkan. Contohnya seperti 
Pepsodent, BMW, dan lain-lain. 
 
 
b. Brand mark (tanda merek) 
Merupakan bagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak 
dapat diucapkan seperti lambang atau desain huruf atau warna khusus. 
Contoh seperti simbol mobil Toyota. 
c. Trade mark (merek dagang) 
Merupakan merek atau sebagian dari merek yang dilindungi 
hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang 
istimewa. Tanda dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewanya 
untuk menggunakan nama merek. 
d. Copyright (hak cipta) 
Merupakan hak istimewa yang dilindungi oleh hukum untuk 
memproduksi, menerbitkan dan menjual karya seperti karya tulis, karya 
seni, karya musik dan lain-lain. 
Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten 
memberikan keistimewaan, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-
merek terbaik memberikan jaminan mutu.  
4. Tingkat Pengertian Merek 
Merek memiliki enam tingkat pengertian (Rangkuti, 2002: 3) yaitu: 
a. Atribut 
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini dikelola dan 
diciptakan agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-
atribut apa saja yang terkandung dalam suatu merek. Misalnya seperti 
BMW seri 7 merupakan merek mobil yang dirancang dengan kualitas 
tinggi, selalu menjaga keamanan, bergengsi, berharga jual mahal serta 
dipakai oleh para senior eksekutif perusahaan multinasional. 
b. Manfaat 
Merek tidak hanya memberikan kaitan terhadap atribut-atribut 
produk atau bentuk lainnya, namun juga memberikan arti sebuah 
manfaat dari merek tersebut. Produsen harus dapat menerjemahkan 
atribut menjadi manfaat fungsional maupun emosional.  
c. Nilai 
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. 
Merek yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai 
merek yang berkelas sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna 
merek tersebut. 
d. Budaya 
Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya Mercedes 
memiliki budaya Jerman yang terorganisir dengan baik, mewakili cara 
kerja yang efisien dan selalu menghasilkan produk-produk yang 
berkualitas tinggi. 
e. Kepribadian 
Sebuah merek juga memberikan identitas kepribadian tertentu. 
Pada sebuah produk, kepribadian dapat membangun hubungan tertentu 
dengan memberikan ikatan emosional terhadap produk. Dan merek 
juga mewakili kepribadian yaitu kepribadian penggunanya. Jadi 
diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna 
akan tercermin bersamaan dengan merek yang ia gunakan. 
f. Pemakai 
Merek dapat memberikan sinyal siapa, bagaimana karakteristik 
konsumen yang membeli atau menggunakan produk tersebut, serta 
menunjukkan jenis atau kelas konsumen pemakai merek tersebut. 
Misalnya untuk menggambarkan orang yang sukses selalu 
menggunakan BMW seri 7. 
5. Ciri-Ciri Merek 
Ciri-ciri nama merek yang paling efektif antara lain (Lamb, Hair 
dan McDaniel, 2001: 423) : 
a. Mudah dikenali 
b. Mudah untuk diucapkan baik pembeli domestik maupun luar negeri  
c. Mudah diingat 
d. Berbeda, unik 
e. Menggambarkan produk 
f. Menggambarkan manfaat dari produk 
g. Mempunyai konotasi yang positif 
h. Memperkuat citra produk yang diinginkan 
i. Secara hukum kepentingannya terlindungi di pasar dalam negeri 
maupun pasar luar negeri 
 
 
6. Faktor-faktor Penting Merek 
Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen 
mengenai sumber produk tersebut dan melindungi konsumen atau 
produsen dari para kompetitor yang berusaha memberikan produk-produk 
yang tampak identik lebih jauh. Sebenarnya merek merupakan nilai 
tangible dan  intangible yang terwakili dalam sebuah merek dagang (trade 
mark) yang mampu menciptakan nilai dan pengaruh tersendiri di pasar bila 
diatur dengan tepat. Seorang pesaing dapat menawarkan suatu produk 
yang identik kepada pelanggan, tetapi mereka tidak mungkin menawarkan 
janji emosional yang sama. Saat ini merek menjadi sangat penting karena 
beberapa faktor seperti: 
a. Emosi konsumen terkadang turun naik. Merek mampu membuat janji 
emosi menjadi konsisten dan stabil. 
b. Merek mampu menembus setiap pagar budaya pasar. Contoh: Coca 
Cola yang berhasil menjadi “Global Brand” . 
c. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen. 
Semakin kuat merek, semakin kuat pula interaksinya dengan 
konsumen sehingga semakin banyak asosiasi merek (brand 
assosiation) yang terbentuk sehingga potensi ini akan meningkatkan 
citra merek (brand image). 
d. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. 
Contoh: mobil Toyota yang berslogan ”Groovy” (berjiwa muda yang 
periang mampu membuat konsumen merasa lebih nyaman dan gembira 
dengan mengendarainya). 
e. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian oleh 
konsumen. 
f. Merek berkembang menjadi aset terbesar bagi perusahaan.  
7. Karakteristik Merek 
a. Brand Reputation  
Reputasi sebuah merek bisa dikatakan sebagai suatu opini dari 
pihak lain bahwa merek tersebut baik dan bisa diandalkan (Lau dan 
Lee,1999). Reputasi merek dapat dikembangkan melalui advertising 
dan public relation, selain itu dapat juga dipengaruhi oleh word-of-
mouth. Kabar baik tidak begitu cepat menyebar, tetapi kabar buruk 
akan segera menyebar dan meluas. Word-of-mouth yang negative akan 
merusak nama baik merek, nama baik perusahaan serta hubungan 
merek dan perusahaan dengan konsumennya (Lau dan Lee,1999). 
Creed dan Miles dalam Lau dan Lee (1999) mengemukakan 
bahwa jika seorang konsumen mempunyai persepsi bahwa orang lain 
memiliki opini suatu merek itu baik, maka konsumen tersebut akan 
cukup percaya untuk membelinya. Sebaliknya,jika suatu merek tidak 
memiliki reputasi yang baik, maka konsumen akan curiga. 
b. Brand Predictability 
Predictable brand adalah merek yang bisa diantisipasi oleh 
pengguna merek, diperkirakan/diramalkan berkaitan dengan apa saja 
tentang merek tesebut dengan keyakinan yang masuk akal (Lau dan 
Lee, 1999). Kemampuan untuk memprediksi ini mengacu pada  
konsistensi dari kualitas produk. Dimana suatu prediksi dapat mucul 
dari interaksi yang berulang, seperti halnya ketika pihak perusahaan 
memberi janji dan mengenal karakteristik konsumennya, dan pihak 
konsumen mengenal dan mempelajari produk tersebut. Brand 
predictability dapat mendorong tingkat kepercayaan terhadap suatu 
merek,karena predictability membangun pengharapan-pengharapan 
yang positif (Kasperson dalam Lau dan Lee,1999). 
c. Brand Competence 
Merek yang berkompeten adalah merek yang memiliki 
kemampuan untuk memecahkan masalah konsumen dan memenuhi 
kebutuhan konsumen (Butler dan Cantrell, 1984; Butler 1991 dalam 
Lau dan Lee, 1999). Seorang konsumen dapat mengetahui 
kemampuan dari sebuah merek dengan menggunakannya secara 
langsung, atau melalui word-of-mouth.communication (Lau dan 
Lee,1999). Di dalam riset industri pemasaran, ditemukan bahwa para 
marketer yang menjadikan tingkat kepuasan konsumen sebagai 
kompeten, lebih dipercaya (Swan dalam Lau dan Lee, 1999).  
 
B. Karakteristik Perusahaan 
Karakteristik-karakteristik perusahaan dari sebuah merek dapat 
mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek. Pengetahuan 
konsumen tentang sebuah perusahaan dari sebuah merek mampu 
mempengaruhi penilaian konsumen terhadap suatu merek (Lau dan Lee,1999).  
Salah satu karakteristik perusahaan yang mampu memberikan efek 
terhadap kepercayaan konsumen terhadap merek adalah trust in the company. 
Ketika sebuah entitas dipercayai, entitas yang lebih kecil yang datang dari 
entitas yang besar tersebut akan dipercayai sebagaimana entitas yang lebih 
besar (Lau dan Lee,1999). Oleh karena itu, seorang konsumen yang 
meletakkan kepercayaannya kepada suatu perusahaan, maka biasanya mereka 
juga mempercayai merek yang dibawa oleh perusahaan tersebut. Untuk 
membangun kepercayaan tersebut, perusahaan dituntut memiliki corporate 
image yang bagus atau positif. 
Corporate image adalah persepsi kepada sebuah perusahaan yang 
direfleksikan dalam asosiasi yang terdapat dalam memori konsumen (Keller 
dalam Karsono, 2007). Untuk menciptakan suatu image perusahaan yang 
positif dapat dilakukan dengan membantu pelanggan untuk melihat 
keistimewaan produk melalui cara yang terbaik, melakukan apa saja yang 
mungkin untuk menampilkan image positif dari perusahaan serta layanan, dan 
mengembangkan hubungan yang mampu membuat pelanggan merasa 
diistimewakan dan dihargai secara pribadi. Ada beberapa faktor yang 





Atribut pelayanan konsumen yang berperan dalam pembentukan 
image perusahaan dimata pelanggan yang langsung diberikan oleh 
pramuniaga dan langsung dapat dirasakan oleh para pelanggan. 
b. Fasilitas fisik 
Fasilitas fisik sebagai penunjang bangunan pokok dan produk yang 
dijual, juga mempunyai pengaruh yang kuat bagi konsumen. 
c. Kualitas produk dan jasa 
Kualitas sering dianggap ukuran relatif suatu produk yang terdiri 
atas kualitas desain yang merupakan fungsi spesifikasi produk, sedangkan 
kualitas kesesuaian adalah ukuran seberapa jauh suatu produk mampu 
memenuhi persyaratan atau spesifikasi kualitas yang telah ditetapkan. 
 Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa konsumen akan mempersepsikan 
tentang pendapat orang lain yang mengatakan bahwa citra suatu 
perusahaan baik maka konsumen akan merasa lebih aman ketika 
menggunakan merek dari perusahaan tersebut. 
 
C. Karakteristik Konsumen Terhadap Merek 
Sebuah hubungan pastinya tidak hanya satu arah, kedua belah pihak 
masing-masing memilki pengaruh terhadap hubungan tersebut. Oleh karena 
itu, karakteristik konsumen terhadap merek dipercaya mampu mempengaruhi 
kepercayaan konsumen terhadap merek. Bendapudi dan Berry (1997) dalam 
Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa karakteristik ini mencakup persamaan 
antara consumer’s self-concept dan brand’s image, brand liking, brand 
experience, brand satisfaction dan peer support. 
Consumer’s self-concept menunjukan sebuah totalitas dari pemikiran 
individu dan perasaan yang mengacu kepada diri sendiri sebagai obyek (Sirgy, 
1982; Hong dan Zinkhan, 1995 dalam Lau dan Lee, 1999). Sebuah analogi 
yang biasa dipakai di litelatur pemasaran menyebutkan bahwa merek itu 
seperti manusia. Sebuah merek dapat memiliki image atau kepribadian. Brand 
experience mengacu pada pengalaman konsumen ketika memakai sebuah 
merek. Pengalaman menyediakan suatu sikap saling memahami antara kedua 
belah pihak. Oleh karena itu, sebuah pengalaman dapat memungkinkan 
meningkatkan kepercayaan dari sautu hubungan (Lau dan Lee, 1999). Brand 
satisfaction didefinisikan sebagai hasil dari penilaian subyektif atas pilihan 
sebuah merek atau  harapan yang terpenuhi (Bloemer dan Kasper,1995 dalam 
Lau dan Lee,1999). Sedangkan pada peer support, Bearden et al (1989) dalam 
Lau dan Lee (1999) beragumen bahwa faktor yang terpenting dalam perilaku 
individual adalah pengaruh dari individual lainnya, secara tidak langsung 
pengaruh dari faktor sosial sangatlah penting dalam perilaku konsumen.  
Brand liking merupakan pondasi dari sebuah kesetiaan terhadap 
merek. Bennet (1996) dalam Lau dan Lee (1999) mengemukakan bahwa 
untuk mengawali sebuah hubungan, suatu kelompok harus disukai terlebih 
dahulu oleh kelompok lainnya. Oleh karena itu, untuk menjalin hubungan 
antara konsumen dengan merek, konsumen harus menyukai terlebih dahulu 
merek tersebut, dan ketika  seorang konsumen menyukai sebuah merek maka 
konsumen tersebut akan berusaha mencari segala sesuatu tentang merek 
tersebut agar timbul suatu kepercayaan. Dalam konteks industri pemasaran, 
Swan et al (1985) dalam Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa seorang 
salespeople yang konsumennya mempunyai persepsi bahwa salespeople 
tersebut menyenangkan, maka konsumen cenderung lebih percaya. Brand 
liking juga membangun dasar yang kuat untuk evaluasi dan kepuasan dengan 
performa dan hubungan dalam penjualan. 
 
D. Kepercayaan pada Merek (Trust in a Brand) 
Menurut Bennet (2000): “Trust is a key variable in the establishment 
of relationship and is the main antecedent to commitment”, yang artinya 
kepercayaan adalah penentu utama dalam membangun suatu hubungan dan 
merupakan tahapan awal yang akan mengarah pada komitmen. Menurut Lau 
dan Lee (1999), trust in a brand diartikan sebagai suatu kemauan untuk 
mengandalkan suatu merek walaupun hal itu beresiko. Timbulnya kemauan 
tersebut berdasarkan pemahaman terhadap pengalaman yang telah dilalui pada 
masa lampau. 
Kepercayaan dan komitmen merupakan variabel mediasi dalam 
hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan konsumen. Assael (2001: 
131) mengemukakan bahwa dalam mengukur kepercayaan terhadap merek 
diperlukan penentuan atribut dan keuntungan dari sebuah merek. Pembahasan 
tentang kepercayaan terhadap merek akan lebih lengkap dengan menjelaskan 
tentang tiga komponen sikap, yaitu : 
a. Kepercayaan Sebagai Komponen Kognitif 
Kepecayaan konsumen tentang merek adalah karakteristik yang 
diberikan konsumen pada sebuah merek. Seorang pemasar harus 
mengembangkan atribut dan keuntungan dari produk untuk membentuk 
kepercayaan terhadap merek ini. 
b. Komponen Afektif, Evaluasi Terhadap Merek 
Komponen ini mempresentasikan evaluasi konsumen secara 
keseluruhan terhadap sebuah merek. Kepercayaan konsumen terhadap 
sebuah merek bersifat multidemensional karena hal itu terkait dengan 
atribut pruduk yang diterima di benak konsumen. Kepercayaan terhadap 
merek jadi relevan pada saat hal itu berpengaruh pada eveluasi terhadap 
merek. 
c. Komponen Konatif, Niat Melakukan Pembelian 
Yaitu kecenderungan konsumen untuk berperilaku terhadap sebuah 
obyek, dan hal ini diukur dengan niat untuk melakukan pembelian. 
 Kepercayaan juga mencakup sebuah ekspektasi kepada suatu pihak akan 
kemampuan pihak tersebut untuk memberikan hasil yang positif, 
walaupun ada kemungkinan bahwa tindakan tersebut akan menuai hasil 
yang negatif (Worchel dalam Lau dan Lee,1999).  
Kepercayaan atas merek akan berpengaruh terhadapa loyalitas atas 
merek. Hal ini disebabkan karena kepercayaan menciptakan suatu hubungan 
timbal balik yang bernilai sangat tinggi. Jadi dapat juga dikatakan bahwa 
loyalitas adalah suatu proses yang berkesinambungan sebagai akibat dari 
terbentuknya kepercayaan atas merek (Morgan dan Hunt dalam Karsono, 
1997).  
 
E. Kesetiaan Merek (Brand Loyalty) 
1. Definisi Kesetiaan (Loyality)  
Kesetiaan atau loyalitas adalah suatu komitmen yang mendalam 
untuk membeli kembali atau berlangganan suatu produk atau jasa secara 
konsisten di masa yang akan datang. Pendapat Mowen Minor dalam 
Oktavia, Fajarwati & Wahyuddin (2006), kesetiaan didefinisikan sebagai 
kondisi di mana pelanggan mempunyai sikap positif terhadap suatu merek, 
mempunyai komitmen pada merek tersebut dan bermaksud meneruskan 
pembeliannya di masa mendatang. 
Sebagai dasar hubungan sikap keperilakuan ini, ada empat kondisi 
yang berhubungan dengan loyalitas: 
a. Latent loyalty 
Diasosiasikan dengan sikap positif terhadap merek relatif tinggi, 
namun pengulangan berlangganan rendah. 
b. Loyalty signifies 
Merupakan kesesuaian antara sikap positif terhadap merek relatif 
sedang dan pengulangan berlangganan yg relatif sedang juga. 
c. No loyalty 
Diasosiasikan sebagai sikap positif terhadap merek relatif rendah dan 
pengulangan berlangganan rendah. 
 
d. Spurious loyalty 
Sikap positif terhadap merek relatif rendah dengan pengulangan 
berlangganan yang tinggi. 
Loyalitas konsumen mempunyai dampak yang luar biasa pada 
perusahaan dan menjadi sumber keunggulan kompetitif bagi suatu 
perusahaan, sebagai konsekuensinya mempertinggi loyalitas konsumen 
pada perusahaan jasa akan meningkatkan pendapatan, mengurangi biaya 
menambah konsumen dan biaya yang rendah dalam memberikan 
pelayanan dan memberikan profitabilitas (Lam, Shankar dan Krishnan, 
Rowleys dan Dawes dalam Karsono, 2007). 
2. Definisi Kesetiaan pada Merek (Brand Loyalty)  
Menurut Aaker dalam Herizon dan Maylina, Wenny (2003), 
kesetiaan merek adalah faktor penting dalam menetapkan nilai dari suatu 
merek, nilai penting dari merek tersebut dapat meliputi kualitas, bentuk 
serta kegunaan dari barang dan jasa yang ditawarkan dapat menjadi yang 
lebih baik dari para pesaing. Jacoby dan Kryner dalam Karsono (2005: 
225) telah mengklarifikasikan istilah loyalitas merek melalui definisi yang 
mencakup enam kondisi yang secara koleltif memadai sebagai berikut: 
“Loyalitas merek adalah (1) respon keperilakuan (pembeli), (2) yang 
bersifat bias (nonrandom), (3) terungkap secara terus menerus, (4) oleh 
unit pengambilan keputusan, (5) dengan memperhatikan satu atau 
beberapa merek alternatif dari sejumlah merek sejenis dan (6) merupakan 
fungsi proses psikologis (pengambilan keputusan, evaluatif)”.  
Loyalitas mencerminkan bagaimana seorang pelanggan mungkin 
akan beralih ke merek lain, terutama jika merek tersebut membuat suatu 
perubahan, baik dalam harga atau dalam unsur-unsur produk. Loyalitas 

















Sumber : Aaker (1997: 57) 
 
Gambar di atas mengilustrasikan lima tingkatan dalam loyalitas merek, 
yaitu: 
a. Switcher/price buyer merupakan tingkatan loyalitas yang paling dasar. 
Pembeli tidak loyal sama sekali terhadap suatu merek. Bagi pembeli 
tersebut, merek apapun dianggap memadai. Dalam hal ini, merek 
memainkan peran kecil dalam keputusan pembelian. Apapun yang 
diobrolkan atau menawarkan kenyamanan akan lebih disukai. 
b. Habitual buyer adalah pembeli yang puas dengan produk, atau 
setidaknya tidak mengalami ketidakpuasan, dan membeli merek 
produk tertentu karena kebiasaan.. 
c. Satisfied buyer adalah orang-orang yang puas, namun mereka memikul 
biaya peralihan (switching cost), yaitu biaya dalam waktu, uang, atau 
risiko kinerja sehubungan dengan tindakan beralih merek. Mungkin 
mereka melalukan investasi dalam mempelajari suatu sistem yang 
berkaitan dengan suatu merek.. 
d. Liking the brand adalah pembeli yang sungguh-sungguh menyukai 
merek tersebut. Preferensi mereka mungkin dilandasi pada suatu 
asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakan 
produk, atau perceived quality yang tinggi. Dan mereka menganggap 
merek sebagai sahabat. 
e. Committed buyer adalah pelanggan yang setia. Mereka mempunyai 
suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna dari 
suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagi mereka, baik dari segi 
fungsi maupun sebagai suatu ekspresi mengenai siapa mereka 
sebenarnya. Rasa percaya mereka mendorong mereka untuk 
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 
3. Karakter Konsumen Loyal 
Ada beberapa karakter pelanggan yang loyal dijelaskan pada hal-
hal berikut ini: 
a. Konsumen yang loyal cenderung untuk lebih percaya pada pilihannya 
Artinya jika seorang konsumen yang telah percaya diri pada 
pilihannya tersebut, maka konsumen semacam ini akan mempunyai 
loyalitas yang lebih dibandingkan dengan konsumen tanpa 
kepercayaan diri pada pemilihan merek tertentu. 
b. Konsumen yang loyal lebih memilih untuk mengurangi resiko dengan 
melakukan pembelian berulang terhadap merek yang sama. 
Artinya kadang-kadang konsumen melakukan pembelian 
berulang, hal ini dikarenakan konsumen ingin menghindari resiko atas 
pembelian yang salah dengan merek lain. 
c. Konsumen loyal lebih mengarah pada kesetiaaan terhadap suatu toko. 
Artinya jika konsumen melakukan pembelian berulang karena 
konsumen tersebut telah terbiasa melakukan pembelian di toko 
tersebut, walaupun ada kemungkinan konsumen tersebut beralih ke 
merek lain. 
d. Kelompok konsumen minor cenderung untuk lebih loyal. 
Artinya jika suatu kelompok masyarakat kecil berada di 
lingkungan masyarakat yang lebih besar maka kelompok minor 
tersebut akan cenderung lebih loyal pada suatu merek tertentu. 
4. Mengukur Loyalitas 
Suatu merek tertentu dapat dibeli karena kenyamanan, ketersediaan 
atau harga. Bila salah satu dari faktor tersebut berubah maka para 
konsumen dengan cepat mungkin akan beralih ke merek lainnya. Dalam 
keadaan demikian konsumen tidak dapat dikatakan sebagai menunjukkan 
loyalitas merek, karena implisit ide loyalitas adalah bahwa konsumen 
mempunyai lebih dari kejenuhan sepintas dengan merek. Pengukuran 
perilaku loyalitas merek lainnya didasarkan atas jumlah pelanggan yang 
berhenti menggunakan suatu produk (Mowen dan Minor dalam Oktavia, 
Fajarwati & Wahyuddin, 2006). 
Suatu cara langsung untuk menetapkan loyalitas, terutama untuk 
kebiasaan (habitual behavior) adalah dengan mempertimbangkan pola 
pembelian yang aktual (Durianto, dkk, 2001: 132). Berikut ini beberapa 
ukuran yang dapat digunakan: 
a. Tingkat pembelian ulang (repurchase rates), yaitu tingkat persentase 
pelanggan yang membeli merek yang sama pada kesempatan membeli 
jenis produk tersebut. 
b. Persentase pembelian (percent of purchase), yaitu tingkat persentase 
pelanggan untuk setiap merek yang dibeli dari beberapa pembelian 
terakhir. 
c. Jumlah merek yang dibeli (number of brands purchase), yaitu tingkat 
persentase pelanggan dari suatu produk untuk hanya membeli satu 
merek, dua merek, tiga merek dan seterusnya. 
Menurut Kotler ada istilah untuk pengukuran loyalitas, yaitu: 
a. Konsumen yang loyal mutlak (hard-core loyals), yaitu konsumen 
yang membeli satu merek untuk selamanya. 
b. Konsumen setengah loyal (split loyals), yaitu konsumen yang loyal 
terhadap dua atau tiga merek. 
c. Konsumen yang loyalitasnya berpindah-pindah (shifting loyal), yaitu 
konsumen yang beralih dari satu merek ke merek lainnya. 
d. Konsumen yang sama sekali tidak loyal (switchers), yaitu konsumen 
yang menunjukkan ketidak loyalitasnya terhadap suatu merek. 
5. Nilai Strategik dari Kesetiaan Pelanggan 
Menurut Aaker dalam Suryani (1998), kesetiaan pelanggan 
mempunyai nilai strategik bagi perusahaan antara lain: 
a. Mengurangi biaya pemasaran 
Pelanggan yang memiliki loyalitas terhadap suatu merek dapat 
mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya untuk 
mempertahankan pelanggan lama lebih murah dibandingkan dengan 
berusaha mendapatkan pelanggan baru. 
b. Trade Leverage 
Kesetiaan terhadap merek menyediakan trade leverage bagi 
perusahaan. Hal ini akan membuat para distributor untuk memberikan 
ruang yang lebih besar untuk sebuah merek produk yang mempunyai 
pelanggan yang setia. Ini dikarenakan mereka tahu bahwa konsumen 
yang setia akan melakukan pembelian ulang tehadap merek tersebut 
bahkan akan mengajak konsumen lain untuk membeli merek tersebut. 
c. Mengikat pelanggan baru 
Pelanggan yang puas dengan merek yang dibelinya dapat 
mempengaruhi konsumen lain. Bixler dan Scherrer dalam Suryani 
(1998: 29) menyatakan bahwa pelanggan yang tidak puas akan 
menyampaikan ketidakpuasannya kepada 8 hingga 10 orang. 
Sebaliknya bila puas akan menceritakan bahkan merekomendasikan 
kepada orang lain untuk memilih produk atau jasa yang telah 
memberikan kepuasan. 
d. Waktu merespon ancaman dari pesaing 
Kesetiaan terhadap merek memungkinkan perusahaan memiliki waktu 
untuk merespon tindakan-tindakan yang dilakukan oleh pesaing. Bila 
pesaing mengembangkan produk yang lebih superior, perusahaan 
memiliki kesempatan untuk membuat produk yang lebih baik dalam 
jangka waktu tertentu karena bagi pesaing relatif sulit untuk 
mempengaruhi pelanggan kita yang setia. 
 
F. Penelitian Terdahulu 
Penelitian yang dilakukan oleh Setyawan (2008) dengan judul ”Peran 
Kepercayaan pada Merek dan Kepuasan dalam Menjelaskan Loyalitas Merek 
(Studi Empirik pada Konsumen Telepon Seluler)”. Penelitian ini 
menggunakan sampel sebanyak 150 orang dengan karakteristik responden 
berusia 16-50 tahun di kota Surakarta. Teknik analisis data menggunakan 
SEM. Hasil dari penelitian mengungkapkan bahwa variabel kepercayaan 
terhadap merek memediasi hubungan antara variabel-variabel kepuasan pada 
merek dengan varibel loyalitas terhadap merek, variabel-variabel kepuasan 
pada merek, berpengaruh langsung terhadap variabel loyalitas pada merek, 
variabel kepuasan pada merek dan variabel kepercayaan pada merek 
berpengaruh langsung terhadap variabel loyalitas terhadap merek, kepuasan 
konsumen terhadap merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan 
konsumen terhadap merek. 
Lau dan Lee (1999) dalam penelitiannya di Singapura dengan judul “ 
Consumers’ Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty”. Penelitian ini 
mengenahi pentingnya suatu kepercayaan kepada merek, dimana kepercayaan 
tersebut merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas terhadap merek. 
Metode pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuisioner dan 
wawancara terhadap responden. Penelitian dilakukan di 2 mall di Singapore 
dengan target populasi orang-orang.yang biasa berbelanja produk konsumen 
yang tidak tahan lama, dengan 4 interviewer di masing- masing mall. Teknik 
analisis data yang digunakan adalah Regression Analysis. Hasil penelitian 
menyimpulan bahwa variable-variable brand predictability, brand 
competence, brand reputation, brand liking, dan trust in the company 
memiliki pengaruh yang positif terhadap trust in a brand, serta trust in a 
brand juga memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty. 
Hazan et al (2010) dalam penelitiannya yang berjudul ”Consumer’s 
Trust in the Brand: Can it Built through Brand Reputation, Brand 
Competence, and Brand Predictability”. Penelitian ini mengevaluasi 
hubungan antara brand reputation, brand competence, dan brand 
predictability dengan trust in the brand. Metode pengumpulan data 
menggunakan kuisioner yang disebar di pusat-pusat perbelanjaan, mall, dan 
pasar yang berada di Rawalpindi dan Islamabad, Pakistan dengan target 
populasi orang-orang yang biasa berbelanja produk konsumen yang tidak 
tahan lama. teknik analisis data menggunakan Correlation dan Regression 
Analysis. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa  brand reputation, brand 
competence, dan brand predictability memiliki pengaruh positif terhadap trust 
in the brand. 
 
G. Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran pada penelitian ini menjelaskan hubungan antara 
variabel independen, variabel dependen, dan variabel mediasi. Variabel 
independen terdiri dari brand predictability, brand liking, brand competence, 
brand reputation, dan trust in the company. Sedangkan variabel dependen 
pada penelitian ini adalah brand loyalty dan untuk variabel mediasinya adalah  
trust in a brand.  
Gambar II.2 
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Sumber : “ Consumers’ Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty”, journal 
of Lau and Lee (1999) 
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1. Brand Liking 
Bagi konsumen, untuk membentuk suatu hubungan dengan merek , 
konsumen harus menyukai merek tersebut terlebih dahulu. Menurut 
Bennet (1996) dalam Lau dan Lee (1999), untuk memulai sebuah 
hubungan, satu pihak harus disukai oleh pihak lain. Dalam kontek 
pemasaran industrial, Swan et al (1985) dalam Lau dan Lee (1999) 
mengemukakan bahwa seorang agen pemasaran yang sejak awal disukai 
oleh konsumennya, cenderung mendapat kepercayaan yang lebih. Liking 
juga membentuk dasar yang kuat untuk evaluasi dan kepuasan dengan 
hubungan pemasaran dan peforma. Kebanyakan pembeli industrial merasa 
bahwa menyukai agen pemasaran adalah faktor yang penting yang 
mempengaruhi  dalam hubungan pemasaran (Dion et al, 1995 dalam Lau 
dan Lee, 1999). Dalam pemasaran, apabila seorang menyukai suatu merek 
(dimana mereka menemukan merek yang sesuai dan memenuhi kebutuhan 
mereka), mereka lebih cenderung mempercayai merek tersebut (dengan 
kata lain, menunjukkan keinginan untuk mempercayai). Dengan demikian, 
hipotesis yang dirumuskan adalah: 





2. Brand Predictability 
Predictability mengacu  pada kemampuan suatu pihak untuk 
meramalkan perilaku pihak lainnya ( Doney dan Cannon, 1997 dalam Lau 
dan Lee, 1999). Kemampuan untuk memprediksi ini mengacu pada  
konsistensi dari kualitas produk. Dimana suatu prediksi dapat mucul dari 
interaksi yang berulang, seperti halnya ketika pihak perusahaan memberi 
janji dan mengenal karakteristik konsumennya, dan pihak konsumen 
mengenal dan mempelajari produk tersebut ( Lau dan Lee,1999). Shapiro 
(1992) dalam Hazan et al (2010) mengenal tiga tipe kepercayaan dalam 
pelayanan, yaitu : detterence-based trust, knowledge-based trust, dan 
identification-based trust. Dari hal tersebut, knowledge-based trust, 
dihubungkan dengan prilaku predictability, akan muncul ketika suatu 
pihak memiliki informasi yang cukup memadai untuk mengenal pihak lain 
dan memprediksi kemungkinan peformanya untuk bertindak secara 
terpercaya. Predictability meningkatkan kepercayaan, meskipun pihak 
yang dipercaya ternyata melakukan hal yang mengingkari kepercayaan 
yang diberikan kepadanya, karena pada dasarnya kepercayaan yang 
dilanggar itu bisa diprediksi (Kelly dan Stahelski, 1970 dalam Hazan et al, 
2010). Menurut Kasperson et al (1992) dalam Lau dan Lee (1999), 
predictability terhadap merek dapat meningkatkan kepercayaan terhadap 
merek. Dengan demikian, hipotesis yang dirumuskan adalah: 
H2 : Variabel brand predictability berpengaruh signifikan terhadap trust 
in a brand 
3. Brand Competence 
Merek yang berkompeten adalah merek yang memiliki 
kemampuan untuk memecahkan masalah konsumen dan memenuhi 
kebutuhan konsumen (Butler dan Cantrell, 1984; Butler 1991 dalam Lau 
dan Lee, 1999). Setiap perusahaan ingin mengukuhkan kempetensinya di 
setiap bagian vital dari bisnis mereka, termasuk merek yang mereka 
bangun. Ini adalah tugas untuk setiap perusahaan untuk mengetahui secara 
tepat apa yang diinginkan oleh konsumen. Perusahaan seharusnya tidak 
menciptakan keraguan sedikitpun dari benak konsumen terhadap brand 
competence (Hazan et al, 2010). Seorang konsumen hanya dapat 
mengetahui kemampuan dari suatu merek setelah menggunakannya atau 
mendapatkan informasi dari orang lain. Ketika konsumen merasa bahwa 
merek tersebut mampu untuk memuaskan keinginannya, di saat itulah 
mereka melakukan keputusan dalam pembelian (Hazan et al, 2010). Swan 
et al,1985 dalam Lau dan Lee,1999 menemukan bahwa agen pemasaran 
industrial yang dirasa cukup berkompeten oleh konsumen, mereka akan 
lebih dipercaya oleh konsumen tersebut. Dengan demikian, hipotesis yang 
dirumuskan adalah: 
H3 : Variabel brand competence berpengaruh signifikan terhadap trust 




4. Brand Reputation 
Hazan et al (2010) mengemukan bahwa permintaan yang tinggi 
terhadap suatu merek mengindikasikan tingginya reputasi dari merek 
tersebut di benak para konsumen. Sebuah pemikiran yang baik tentang 
suatu merek adalah aset yang sangat kuat. Advertising, public relation dan 
konsumen harus didorong untuk menyebarkan word-of-mouth yang positif. 
Creed dan Miles (1996) dalam Lau dan Lee (1999) mengemukakan bahwa 
jika seorang konsumen mempunyai persepsi bahwa orang lain memiliki 
opini suatu merek itu baik, maka konsumen tersebut akan cukup percaya 
untuk membelinya. Sebaliknya,jika suatu merek tidak memiliki reputasi 
yang baik, maka konsumen akan curiga. Konsumen memegang suatu 
merek, yang merupakan bagian dari suatu produk, dengan nilai tambah 
dan hal tersebut yang membedakannya dengan produk lainnya. Secara 
mendasar, konsumen yang percaya pada suatu merek sebenarnya juga 
menanggung resiko (Moorman et al,1992 dalam Hazan et al, 2010). 
Dengan demikian, hipotesis yang dirumuskan adalah: 
H4 : Variabel brand reputation berpengaruh signifikan terhadap trust in  
In a brand  
 
5. Trust to the Company 
Pengetahuan konsumen terhadap sebuah perusahaan dibelakang 
suatu merek dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap 
merek tersebut (Lau dan Lee, 1999). Ketika sebuah entitas dipercayai, 
entitas yang lebih kecil yang datang dari entitas yang besar tersebut akan 
dipercayai sebagaimana entitas yang lebih besar. Dalam kasus ini, 
perusahaan adalah entitas yang besar, sedangkan merek adalah entitas 
yang lebih kecil yang merupakan hasil dari perusahaan tersebut. Oleh 
karena itu, konsumen yang menaruh kepercayaan kepada suatu perusahaan 
memungkinkan untuk percaya kepada merek dari perusahaan tersebut (Lau 
dan Lee,1999). Doney dan Cannon (1997) dalam Hazan et al (2010) 
mengemukakan bahwa perusahaan menggunakan kepercayaan kepada 
merek sebagai alat untuk mengurangi resiko. Dengan demikian, hipotesis 
yang dirumuskan adalah: 
H5 : Variabel trust to the company berpengaruh signifikan terhadap 
trust in a brand 
 
6. Trust in a Brand 
Merek adalah sebagai nama, istilah, tanda, lambang, atau 
kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 
barang atau jasa dari seorang atau kelompok penjual dan untuk 
membedakannya dari produk pesaing (Kotler, 2008: 275). Merek adalah 
elemen kunci dalam hubungan perusahaan dan konsumen. Merek 
mempresentasikan persepsi dan perasaan konsumen atas sebuah produk 
dan kinerjanya. Untuk membentuk loyalitas, para pemasar harus fokus 
dalam membangun dan menghasilkan kepercayaan konsumen terhadap 
merek (Donath, 1999 dalam Hazan et al, 2010). Loyalitas terhadap merek 
telah dikonsepkan sebagai pola yang nyata dari perilaku pembelian 
terhadap sebuah merek (Brown, 1952; Tucker, 1964 dalam Lau dan 
Lee,1999), atau perilaku minat terhadap merek (Banks,1968 dalam Lau 
dan Lee, 1999). Ketika seorang konsumen meletakkan kepercayaannya 
kepada sebuah merek, dan menunjukkan pengharapanya terhadap merek 
tersebut, maka konsumen tersebut memungkinkan untuk membentuk 
minat pembelian yang positif terhadap sebuah merek (Lau dan Lee, 1999). 
Dengan demikian, hipotesis yang dirumuskan adalah: 




















A. Desain Penelitian 
Penelitian ini menggunakan desain survei. Menurut Karlinger (1973) 
dalam Sugiono (2004:7), penelitian survei adalah penelitian yang dilakukan 
pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari 
sampel yang diambil dari populasi tersebut. Menurut Indriantoro dan Supomo 
(2002), secara umum yang perlu ditentukan di dalam desain penelitian adalah 
karakteristik-karakteristik dari penelitiannya meliputi: tujuan studi, tipe 
hubungan antar-variabel, lingkungan (setting) studi, unit analisis, horison 
waktu, dan pengukuran construct.  
1. Tujuan Studi 
Tujuan studi penelitian ini adalah hypothesis testing (pengujian 
hipotesis), yaitu penelitian yang menjelaskan fenomena dalam bentuk 
hubungan antar-variabel (Indriantoro dan Supomo, 2002). Penelitian ini 
bertujuan untuk menguji pengaruh faktor-faktor yang membentuk 
kepercayaan konsumen terhadap merek, yaitu brand liking, brand 
predictability, brand competence, brand reputation, dan trust in the 
company, serta menyelidiki bagaimana kepercayaan tersebut dapat 
mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek. 
 
2. Tipe Hubungan Antar-Variabel 
Tipe hubungan antar-variabel dalam penelitian ini adalah 
hubungan sebab-akibat (kausal), yaitu penelitian yang menunjukkan arah 
hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat (Indriantoro dan 
Supomo, 2002). Dalam penelitian ini variabel dependennya adalah brand 
loyalty yang dipengaruhi oleh variabel independen brand liking, brand 
predictability, brand competence, brand reputation, dan trust in the 
company dengan trust in a brand sebagai variabel mediasi. 
3. Lingkungan (setting) Penelitian 
Penelitian terhadap suatu fenomena dapat dilakukan pada 
lingkungan yang natural dan lingkungan yang artificial (buatan). 
Lingkungan (setting) penelitian ini adalah lingkungan yang natural, yaitu 
dengan mengambil subyek penelitian semua mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Sebelas Maret Surakarta yang menggunakan kartu GSM 
simPATI. 
4. Unit Analisis 
Unit analisis merupakan tingkat agregasi data yang dianalisis 
dalam penelitian dan merupakan elemen penting dalam desain penelitian 
karena mempengaruhi proses pemilihan, pengumpulan, dan analisis data. 
Unit analisis penelitian ini adalah tingkat individual, yaitu data yang 
dianalisis berasal dari setiap responden. 
 
 
5. Horison Waktu 
Data penelitian dapat dikumpulkan sekaligus pada waktu tertentu 
(satu titik waktu) atau dikumpulkan secara bertahap dalam beberapa waktu 
yang relatif lebih lama tergantung pada karakteristik masalah yang akan 
dijawab.  
6. Pengukuran Construct 
Construct merupakan abstraksi dari fenomena atau realitas yang 
untuk keperluan penelitian harus dioperasionalkan dalam variabel yang 
diukur dengan berbagai macam nilai. Pengukuran construct dalam 
penelitian ini menggunakan skala Likert dengan 5 poin yang dimodifikasi 
dalam sebuah konsep yang berurutan.  
 
B. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling 
1. Populasi 
Populasi dalam penelitian ini adalah semua Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta yang menggunakan kartu 
GSM simPATI. 
2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang terdiri atas sejumlah 
anggota yang dipilih dari populasi. Dengan kata lain, sejumlah, tapi tidak 
semuanya, elemen dari populasi akan membentuk sampel (Sekaran, 
2006:123). Jogiyanto (2004:74) memberikan penjelasan mengenai sampel 
yang baik yaitu sampel yang akurat (tidak bias) dan nilai presisinya tinggi. 
Yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah sebagian Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi UNS yang telah menggunakan kartu GSM simPATI. 
 Penentuan jumlah sampel ini didasarkan pada pedoman ukuran 
sampel dari Ferdinand (2002), yaitu: 
a. 100-200 sampel dalam teknik maximum likelihood estimation. 
b. Tergantung pada jumlah parameter yang diestimasi. Pedomannya 
adalah 5-10 kali jumlah parameter yang diestimasi. 
c. Tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh 
variabel laten. Jumlah sampel adalah jumlah indikator dikali 5-10. 
d. Bila sampelnya sangat besar, maka peneliti dapat memilih teknik 
estimasi. 
Dalam menentukan besarnya sampel penelitian, Hair, et, al dalam 
Ferdinand (2002) menyarankan bahwa ukuran sampel minimum adalah 5 
observasi untuk setiap estimated parameter. Dengan demikian bila 
estimated parameter yang digunakan oleh peneliti berjumlah 39, maka 
jumlah sampel minimum adalah 39 x 5 = 195. Karena mempertimbangkan 
prinsip kehati-hatian maka peneliti menggunakan 200 sampel.  
3. Teknik Sampling 
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode 
sampling yaitu non probability sampling yaitu tidak semua elemen 
populasi mempunyai kesempatan  untuk dipilih menjadi sampel (Sekaran, 
2000). Dengan melihat karakteristik populasi yang ada dan tujuan 
penelitian ini, maka penentuan responden yang dijadikan sampel 
dilakukan dengan metode teknik convenience sampling, yaitu pemilihan 
sampel dari anggota populasi yang mudah dihubungi dan bersedia 
memberikan informasinya (yang bersifat) secara kooperatif (Sekaran, 
2000).  
 
C. Pengukuran Variabel dan Definisi Operasional 
1. Pengukuran Variable 
Dalam penelitian ini, instrumen yang digunakan untuk 
mengumpulkan data primer adalah kuisioner, yaitu suatu angket yang 
berisi sejumlah pertanyaan yang akan dijawab responden. Dalam 
penelitian ini, digunakan kuisioner yang dikembangkan oleh Lau dan Lee 
(1999) dalam jurnalnya “Consumers’ Trust in a Brand and the Link to 
Brand Loyalty”. Pengukurannya dilakukan dengan skala interval dengan 
pendekatan 5 point Likert. 
2. Definisi Operasional 
Definisi operasional adalah suatu definisi yang diberikan kepada 
suatu variabel dengan cara memeberikan arti atau menspesifikasi kegiatan 
atau memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur 
variabel tertentu. 
a. Variabel Tergantung (Dependent Variable) 
Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau                                                                               
terpengaruh oleh variable lain. Brand Loyalty merupakan variabel 
tergantung dalam penelitian ini.  
Pengukuran  brand loyalty pada penelitian ini berfokus pada 
prilaku minat (behavior intention), yaitu minat responden untuk tetap 
membeli suatu merek dan keinginan responden untuk menunggu jika 
merek tersebut belum tersedia. Jumlah pertanyaan untuk variable ini 
sebanyak 8 pertanyaan. Indikator pengukuran meliputi: 
§ Tidak berniat untuk tetap selalu membeli merek SimPATI 
§ Diskon yang diberikan merek lain untuk menarik minat 
§ Niat untuk tetap membeli merek SimPATI 
§ Merekomendasikan merek SimPATI pada orang lain  
§ Membela merek SimPATI dari komentar negatif 
§ Percaya pada komentar negatif yang berkembang tentang merek 
SimPATI 
§ Bercerita kepada teman-teman tentang bagusnya SimPATI 
b. Variabel Bebas (Independent Variable) 
Variabel independen adalah variabel yang dapat 
mempengaruhi variabel lain. Dalam penelitian ini, brand 
predictability, brand liking, brand competence, brand reputation, trust 
in company dan trust in a brand merupakan variable bebas. 
a) Brand Pradictability 
Brand preditability diukur dari konsistensi terhadap 
kualitas dan apakah yang dipersepsikan konsumen sesuai dengan 
apa yang diharapkan. Jumlah pertanyaan pada variable ini 
sebanyak 6 pertanyaan. Indikator pengukuran meliputi: 
§ Mengetahui apa yang bisa diharapkan dari merek SimPATI  
§ Dapat mengantisipasi kemampuan dari SimPATI 
§ Konsisitensi kualitas merek SimPATI 
§ Konsistensi peforma merek SimPATI 
§ Ketidakpastian peforma merek SimPATI 
§ Dapat diandalkan setiap kali pemakaian 
b) Brand Liking 
Brand liking diukur dengan persepsi responden terhadap 
merek tertentu atas merek lain. Seperti halnya menanyakan 
responden secara langsung apakah suka atau tidak terhadap merek 
tersebut. Jumlah pertanyaan pada variable ini sebanyak 3 
pertanyaan. Indikator pengukuran meliputi: 
§ Kesukaan terhadap merek SimPATI 
§ Memilih merek lain atau merek SimPATI 
§ Merek SimPATI adalah favorit  
c) Brand Competence 
Brand competence diukur dari persepsi relative terhadap 
kemampuan suatu merek. Suatu merek dapat dikatakan bagus 
apabila merek tersebut lebih baik daripada merek lain yang 
tersedia. Jumlah pertanyaan pada variable ini sebanyak 6 
pertanyaan. Indikator pengukuran meliputi: 
§ SimPATI adalah yang terbaik untuk kategori operator selular 
§ Lebih baik merek lain atau merek SimPATI 
§ SimPATI memiliki peforma lebih baik  
§ Keefektifan merek SimPATI 
§ SimPATI mampu memenuhi kebutuhan 
§ Merek SimPATI bekerja lebih baik 
d) Brand Reputation 
Reputasi merek diukur dengan indikator persepsi 
responden tentang bagaimana merek tersebut dikenal secara umum 
dan apa pendapat orang-orang tentang merek tersebut. Jumlah 
pertanyaan pada variable ini sebanyak 6 pertanyaan. Indikator 
pengukuran meliputi: 
§ Reputasi dari merek SimPATI 
§ Handal atau tidaknya merek SimPATI merupakan bagian dari 
reputasi 
§ Orang lain telah mengatakan bahwa merek SimPATI tidak 
bagus 
§ Orang lain telah mengatakan bahwa merek SimPATI dapat 
diandalkan 
§ SimPATI memiliki reputasi berkemampuan bagus 
§ Komentar negatif dari orang lain 
e) Trust in Company 
Trust in company diukur dari indikator kepercayaan 
responden terhadap perusahaan, dimana para responden percaya 
bahwa perusahaan tersebut akan selalu mampu menghasilkan 
merek yang berkualitas  dan memenuhi rasa puas para responden. 
Jumlah pertanyaan pada variable ini sebanyak 5 pertanyaan. 
Indikator pengukuran meliputi: 
§ Ketidakpercayaan terhadap Telkomsel 
§ Telkomsel tidak akan menipu 
§ Kepercayaan terhadap Telkomsel 
§ Perasaan aman menggunakan produk dari Telkomsel 
§ Telkomsel dapat diandalkan untuk menghasilkan produk yang 
bagus. 
f) Trust in a Brand 
Pengukuran trust in brand pada penelitian ini berfokus pada 
kemauan konsumen untuk mengandalkan suatu merek. Jumlah 
pertanyaan pada variable ini sebanyak 5 pertanyaan. Indikator 
pengukuran meliputi: 
§ Kepercayaan pada merek simPATI  
§ SimPATI dapat diandalkan dalam melaksanakan tugasnya 
§ Perasaan untuk mempercayai SimPATI seutuhnya 
§ Tidak mampu mengandalkan merek SimPATI. 
§ SimPATI tidak akan mengecewakan  
 
D. Jenis dan Sumber Data 
Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Data Primer yaitu data yang diperoleh secara langsung pada obyek penelitian. 
Data ini meliputi jawaban atas pertanyaan dalam kuisioner yang diajukan 
kepada responden. 
 
E. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah: 
1. Kuisioner 
Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2001: 130). Jawaban atas 
pertanyaan tersebut adalah bersifat tertutup, maksudnya alternatif jawaban 
atas pertanyaan tersebut telah disediakan dan responden tidak diberi 
kesempatan memberi jawaban lain selain jawaban yang telah disediakan.  
2. Wawancara 
Memperoleh data-data yang mendukung dan diperlukan dalam 
penelitian ini dengan pihak manajemen perusahaan yang bersangkutan. 
 
F. Metode Analisis Data 
1. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif adalah analisis data dengan cara mengubah data 
mentah menjadi bentuk yang lebih mudah dipahami dan diintepretasikan. 
Analisis ini menggambarkan profil dan tanggapan responden terhadap 
kuesioner yang diberikan. Sedangkan statistik deskriptif adalah statistik 
untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan data yang telah 
terkumpul tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 
umum (Sugiyono, 2004:142). 
2. Uji Validitas 
Uji validitas adalah tingkat kemampuan instrumen penelitian untuk 
mengungkapkan data sesuai dengan masalah yang hendak diungkapkan 
(Azwar, dalam Jogiyanto, 2004:120). Uji validitas dilakukan pada tiap 
item pertanyaan dalam kuesioner dengan tujuan untuk mengetahui sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur melakukan fungsi 
ukurnya. Pengukuran dikatakan valid jika mengukur tujuannya dengan 
nyata dan benar, serta sebaliknya alat ukur yang tidak valid adalah yang 
memberikan hasil ukuran menyimpang dari tujuannya (Jogiyanto, 
2004:120).  
Adapun uji validitas penelitian ini menggunakan Validitas 
konstruk (construct validity). Validitas konstruk menunjukkan seberapa 
baik hasil-hasil yang diperoleh dari penggunaan suatu pengukur sesuai 
dengan teori-teori yang digunakan untuk mendefinisikan suatu konstruk. 
Uji validitas item dilakukan dengan menggunakan uji confirmatory factor 
analysis (CFA),  dimana penelitian dikatakan valid apabila setiap item 
pertanyaan  nilai loading minimal 0,4 (Hair, et al, 2006).Pedoman umum 
untuk analisis faktor adalah nilai lambda atau factor loading ≥ 0.40 
(Ferdinand, 2002).  
 
 
Tabel III. 1 
Hasil Uji Validitas 
Component Pertanyaan 


































































































































































































Keterangan : Data primer yang diolah, 2010 
 
Component matrix hasil proses rotasi memperlihatkan distribusi 
variabel yang lebih jelas dan nyata. Terlihat bahwa factor loading 
masing-masing pertanyaan tidak semua diatas 0,4. Namun untuk 
mengetahui kekuatan instrumen dalam membentuk faktor dapat 
dilihat dari hasil rotasi. Hasil rotasi dapat diperlihat pada keterangan 
berikut ini : 
(1) Faktor pertama terdiri atas BP.1, BP.2, BP.3, BP.4, BP.5, dan 
BP.6. Berdasarkan hasil analisis tersebut faktor tersebut lebih 
kuat dalam membentuk variabel brand predictability (X2) karena 
dari 6 butir pertanyaan, semuanya mengelompok dalam satu 
faktor. Hal ini berarti faktor pertama dapat digunakan untuk 
mengukur brand predictability yang dibentuk dari 6 butir 
pertanyaan yang valid. 
(2) Faktor kedua terdiri atas BLO1, BLO2, BLO3, BLO4, BLO5, 
BLO6, BLO7, dan BLO8. Berdasarkan hasil analisis tersebut 
faktor tersebut lebih kuat dalam membentuk variabel brand 
loyalty (Y) karena dari 8 butir pertanyaan, semuanya 
mengelompok dalam satu faktor. Hal ini berarti faktor kedua 
dapat digunakan untuk mengukur brand loyalty yang dibentuk 
dari 8 butir pertanyaan yang valid. 
(3) Faktor ketiga terdiri atas BC.1, BC.2, BC.3, BC.4, dan BC.5. 
Berdasarkan hasil analisis tersebut faktor tersebut lebih kuat 
dalam membentuk variabel brand competence (X3) karena dari 5 
butir pertanyaan, semuanya mengelompok dalam satu faktor. Hal 
ini berarti faktor ketiga dapat digunakan untuk mengukur brand 
competence yang dibentuk dari 5 butir pertanyaan yang valid. 
(4) Faktor keempat terdiri atas TB.1, TB.2, TB.3, TB.4, and TB.5. 
Berdasarkan hasil analisis tersebut faktor tersebut lebih kuat 
dalam membentuk variabel trust in brand (X6) karena dari 6 butir 
pertanyaan, semuanya mengelompok dalam satu faktor. Hal ini 
berarti faktor keempat dapat digunakan untuk mengukur trust in 
brand yang dibentuk dari 6 butir pertanyaan yang valid. 
(5) Faktor kelima terdiri atas BL.1, BL.2, dan BL.3. Berdasarkan 
hasil analisis tersebut faktor tersebut lebih kuat dalam 
membentuk variabel brand liking (X1) karena dari 3 butir 
pertanyaan, semuanya mengelompok dalam satu faktor. Hal ini 
berarti faktor kelima dapat digunakan untuk mengukur brand 
liking yang dibentuk dari 3 butir pertanyaan yang valid. 
(6) Faktor keenam terdiri atas BR.1, BR.2, BR.3, BR.4, BR.5 dan 
BR.6. Hasil korelasi menunjukkan hanya butir BR.1, BR.2 dan 
BR.5 yang mempunyai nilai di atas 0,4. Sedangkan BR3, BR4, dan 
BR6 memiliki nilai dibawah 0,4. Berdasarkan hasil analisis 
tersebut faktor BR1, BR2, dan BR5 tersebut lebih kuat dalam 
membentuk variabel brand reputation (X4) karena dari 3 butir 
pertanyaan, semuanya mengelompok dalam satu faktor. Hal ini 
berarti faktor keenam dapat digunakan untuk mengukur brand 
reputation yang dibentuk dari 3 butir pertanyaan yang valid. 
(7) Faktor ketujuh terdiri atas TC.1, TC.2, TC.3, TC.4, dan TC.5. 
Hasil korelasi menunjukkan hanya butir TC.1, TC.3 dan TC.4 
yang mempunyai nilai di atas 0,4. Sedangkan TC2 dan TC5 
nilainya dibawah 0,4. Berdasarkan hasil analisis tersebut faktor 
TC1, TC3, dan TC4 tersebut lebih kuat dalam membentuk 
variabel trust in the company (X5) karena dari 3 butir pertanyaan, 
semuanya mengelompok dalam satu faktor. Hal ini berarti faktor 
ketujuh dapat digunakan untuk mengukur trust in the company 
yang dibentuk dari 3 butir pertanyaan yang valid. 
Berdasarkan uji validitas diatas, diketahui bahwa ada 5 pertanyaan 
dari keseluruhan pertanyaan yang diuji memiliki nilai dibawah 0,4 
dan diangkap tidak valid, yaitu BR3, BR4, BR6, TC2 dan TC5. Oleh 
karena itu ke lima pertanyaan tersebut direduksi atau dihilangkan, 
dan memakai pertanyaan-pertanyaan yang lolos uji validitas saja. 
.  
3. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk menguji tingkat seberapa besar 
suatu pengukur mengukur dengan stabil dan konsisten yang besarnya 
ditunjukkan oleh nilai koefisien, yaitu koefisien reliabilitas (Jogiyanto, 
2004:120). Dalam penelitian ini uji reliabilitas dilakukan menggunakan 
metode Cronbach’s Alpha dengan menggunakan bantuan program SPSS 
for Windows versi 13.0. Menurut Sekaran (2000) klasifikasi nilai 
Cronbach’s Alpha, sebagai berikut :  
 
a. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,80 - 1,0 dikategorikan reliabilitas 
baik. 
b. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,60 – 0,79 dikategorikan reliabilitas 
dapat diterima. 
c. Nilai Cronbach’s Alpha ≤  0,60 dikategorikan reliabilitas buruk. 
Tabel III.2 








Trust in the company 
















Sumber : Hasil pengolahan data, 2010 
 
Semua variabel dalam penelitian mempunyai Cronbach’s Alpha 
lebih dari 0,6, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel Brand 
predictability, Brand liking, Brand competency, Brand reputation, Trust in 
the company, Trust in a brand, dan Brand loyalty adalah reliabel. 
 
G. Uji Asumsi Model 
1. Normalitas Data 
Asumsi yang paling fundamental dalam analisis multivariate 
adalah normalitas, yang merupakan bentuk suatu distribusi data pada suatu 
variabel metrik tunggal dalam menghasilkan distribusi normal (Hair et al., 
dalam Ghozali dan Fuad, 2005). Apabila asumsi normalitas tidak dipenuhi 
dan penyimpangan normalitas tersebut besar, maka akan mengakibatkan 
hasil uji statistik yang bias. Normalitas dibagi menjadi dua, yaitu: 
a. univariate normality, dapat digunakan untuk menguji data ordinal 
maupun continous. 
b. multivariate normality, hanya dapat digunakan untuk menguji data 
continous. 
Untuk menguji asumsi normalitas, maka dapat digunakan nilai 
statistik z untuk skewness dan kurtosisnya. Nilai z skewness dapat 






dimana N merupakan ukuran sampel. Nilai statistik z untuk kurtosisnya 






jika nilai z, baik z kurtosis dan/atau z skewness adalah signifikan (kurang 
dari 0,05 pada tingkat signifikansi 5%), maka dapat dikatakan bahwa 
distribusi data tidak normal. Sebaliknya, jika nilai z, baik z kurtosis 
dan/atau z skewness tidak signifikan (lebih dari 0,05 pada tingkat 
signifikansi 5%), maka dapat dikatakan bahwa distribusi data normal.  
Disamping itu, Curran et al., (dalam Ghozali dan Fuad, 2005:37-
38) membagi distribusi data menjadi tiga bagian: 
a. Normal, apabila nilai z statistik (Critical Ratio atau C.R.) skewness < 
2 dan nilai C.R. kurtosis < 7. 
b. Moderately non-normal, apabila nilai C.R. skewness berkisar antara 2 
sampai 3 dan nilai C.R. kurtosis berkisar antara 7 sampai 21. 
c. Extremely non-normal, apabila nilai C.R. skewness > 3 dan nilai C.R. 
kurtosis > 21. 
Dalam penelitian ini uji normalitas dihitung dengan bantuan program 
komputer AMOS 4.01. 
2. Evaluasi Outlier 
Outliers adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik 
unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya 
dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel 
tunggal atau variabel kombinasi (Hair et al., dalam Ferdinand, 2002:97). 
Uji terhadap multivariate outliers dilakukan dengan menggunakan kriteria 
Jarak Mahalanobis pada tingkat p<0,001. Jarak Mahalanobis itu dievaluasi 
dengan menggunakan c2 pada derajat bebas sebesar jumlah variabel yang 
digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 2002:103). Evaluasi outliers ini 




H. Uji Hipotesis 
Untuk menguji hipotesis dari penelitian ini digunakan Structural 
Equation Modeling (SEM). SEM  merupakan sekumpulan teknik-teknik 
statistikal yang memungkinkan pengujian sebuah rangkaian hubungan yang 
relatif  rumit secara simultan (Ferdinand, 2002:6). Hubungan yang rumit itu 
dapat dibangun antara satu atau beberapa variabel dependen dengan satu atau 
beberapa variabel independen. Masing-masing variabel dapat berbentuk faktor 
(atau konstruk yang dibangun dari beberapa variaebl indikator). Variabel-
variabel tersebut dapat berbentuk sebuah variabel tunggal yang diobservasi 
atau yang diukur langsung dalam sebuah proses penelitian. 
Untuk mempermudah pengolahan data SEM maka digunakan program 
AMOS 4.01 (Ferdinand, 2002:68). Penggunaan AMOS 4.01 dimaksudkan 
untuk menguji apakah model yang diestimasi mempunyai kesesuaian yang 
baik dan apakah terdapat hubungan kausalitas seperti apa yang telah 
dihipotesiskan. Pengujian hipotesis yang dilakukan meliputi: 
1. Analisis Kesesuaian Model (Goodness-of-fit) 
 Model struktural dikategorikan sebagai “good fit”, bila memenuhi 
beberapa persyaratan berikut ini: 
a. Memiliki degree of freedom (df) positif, dapat dihitung dengan rumus: 
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dimana: p = jumlah indikator endogen 
  q = jumlah indikator eksogen 
  t = jumlah koefisien yang diestimasi dalam model yang 
diuji  (Hair et al., 1998). 
b. Nilai level probabilitas minimum yang disyaratkan adalah 0,1 atau 0,2, 
tetapi untuk level probabilitas sebesar 0,05 masih diperbolehkan (Hair 
et al., 1998:61). 
c. Mengukur chi-square (c2) statistic untuk memastikan bahwa tidak ada 
perbedaan antara matriks kovarian data sampel dan matriks kovarian 
populasi yang diestimasi. Nilai chi-square (c2) sangat sensitive 
terhadap besarnya sampel dan hanya sesuai untuk ukuran sample 
antara 100 – 200. Jika lebih dari 200, maka chi-square (c2) statistic ini 
harus didampingi alat uji lainnya (Hair et al., Tabachnick dan Fidell 
dalam Ferdinand, 2002:55). Model yang diuji akan dipandang baik 
bila nilai c2-nya rendah dan diterima berdasarkan probabilitas dengan 
cut-off value sebesar p > 0.05 atau p > 0.1, sehingga perbedaan 
matriks aktual dan yang diperkirakan adalah tidak signifikan (Hair et 
al., dalam Ferdinand, 2002:55). 
d. CMIND/DF, adalah statistik chi-square dibagi DFnya, yang umumnya 
dilaporkan oleh para peneliti sebagai salah satu indikator untuk 
mengukur tingkat fitnya sebuah model. Nilai yang diterima adalah 
kurang dari 2 atau bahkan kadang kurang dari 3 (Arbuckle dalam 
Ferdinand, 2002:58). 
e. Menguji kesesuaian model dengan beberapa indeks tambahan, seperti: 
Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), 
Tucker-Lewis Index (TLI), Comparative Fit Index (CFI), dan Root 
Mean Square Error of Approximation (RMSEA). 
Indeks-indeks yang digunakan untuk menguji kelayakan sebuah 
model dapat diringkas dalam tabel berikut ini: 
Tabel III. 3 
Goodness-of-fit Indices 
Goodness-of-fit Indices Cut-off Value 
Chi-square (c2)  Diharapkan kecil 
Significance Probability (p) ³ 0,05 
CMIN/DF £ 2,00 
GFI ³ 0,90 
AGFI ³ 0,90 
TLI ³ 0,90 
CFI ³ 0,90 
RMSEA £ 0,08 
     Sumber: Ghozali (2004) 
2. Analisis koefisien jalur  
Analisis ini dilihat dari signifikansi besaran regression weight 
model. Kriteria bahwa jalur yang dianalisis signifikan adalah apabila 
memiliki tingkat signifikansi uji hipotesis yang lebih kecil dari 5%. 
Analisis ini juga menunjukkan besaran dari efek total, efek langsung 
serta efek tidak langsung dari satu variabel terhadap variabel lainnya. 
Efek langsung adalah koefisien dari semua garis koefisien dengan anak 
panah satu ujung. Efek tidak langsung adalah efek yang muncul 












































ANALISIS DATA  DAN PEMBAHASAN 
 
A. Sejarah Perusahaan 
Telkomsel adalah perusahaan operator telekomunikasi berbasis GSM 
yang berdiri pada 26 Mei 1995 yang saat ini menjadi leading operator di 
Indonesia berdasarkan market share yang dimilikinya.Telkomsel 
menyediakan layanan selular GSM di Indonesia, yang secara nasional melalui 
jaringan GSM dual band 900/1800 MHz dan yang secara internasional 
melalui 288 mitra roaming international di 155 negara (pada akhir 2007).  
Telkomsel saat ini merupakan Market leader Operator selular di 
Indonesia, dengan penguasaan pasar lebih dari 55%. Telkomsel merupakan 
bagian dari Bridge Mobile Alliance Operator se Asia Pasific. Bridge Mobile 
Alliance adalah join venture antara mobile operator terbesar di Asia Pasific 
yang anggotanya terdiri dari mobile operator yang terpandang di negaranya. 
Telkomsel memiliki cakupan jaringan GSM/GPRS/EDGE paling luas di 
Indonesia dengan menyediakan cakupan jaringan suara sama luasnya dengan 
cakupan jaringan data. Selain itu, jaringan Telkomsel telah melingkupi lebih 
dari 95% dari total area populasi Indonesia, termasuk kota besar, kabupaten, 
dan kecamatan. Untuk menjangkau Coverage Internasional yang lebih luas, 
saat ini Telkomsel telah menjalin kerjasama dengan mitra internasional untuk 
GSM roaming di berbagai negara. 
Telkomsel menyediakan pilihan bagi pelanggannya yaitu kartu 
prabayar simPATI dan kartu As, atau layanan kartu HALO pasca bayar, serta 
berbagai layanan dan program menguntungkan lainnya. Kartu HALO pasca 
bayar diluncurkan pada 26 Mei 1995. Penyelenggaraan Telkomsel semakin 
berkembang setelah November 1997, ketika diluncurkannya layanan prabayar 
GSM rechargeable dan Telkomsel merupakan provider pertama se-Asia yang 
pertama kali memperkenalkannya. 
Pada tanggal 11 Februari 2009 kemaren Telkomsel kembali mendapat 
pengakuan sebagai yang terbaik dari ajang bergengsi Top Brand Award 2009 
untuk kedua produk SIM Card-nya, yakni simPATI (prabayar) dan kartu 
HALO (pasca bayar) sebagai kartu pilihan utama selama sepuluh tahun 
berturut-turut (2000-2009) sejak award ini diadakan.  
SimPATI memberikan pelayanan serta fitur menarik dan mendukung 
semua kebutuhan konsumen dalam berkomunikasi. Berikut adalah hal yang 
dapat dinikmati konsumen ketika memakai SimPATI : 
1. MMS & GPRS 
Anda dapat mengirim atau menerima pesan dalam bentuk teks, 
gambar, klip suara ataupun kombinasi. Pastikan Anda sudah mengaktifkan 
layanan ini atau ketik GPRS, SMS ke 6616. 
2. Roaming Internasional 
Layanan langsung aktif di lebih 200 negara, tetap bisa 
berkomunikasi saat berada di luar negeri 
 
3. Transfer Pulsa 
Anda dapat mengirimkan pulsa ke nomor simPATI lainnya, sesuai 
kebutuhan dengan cara hubungi *858# dan ikuti petunjuknya. 
4. Video Call 
Komunikasi semudah dan semurah voice call dengan bantuan 
teknologi 3G. 
5. BlackBerry 
Tetap terhubung pada mobile social networking melalui email, 
chatting, browsing, di mana pun dan kapan pun. 
6. t-cash 
Traksaksi pembelian dan pembayaran secara digital melalui ponsel. 
Info hubungi *828# 
7. TELKOMSEL Flash 
Layanan akses wireless broadband berkecepatan tinggi melalui 
laptop, PC, dan ponsel dengan berbagai pilihan paket data 
8. PopScreen 
Berbagai info dan konten yang langsung hadir di layar ponsel 
9. Veronica (Voice Mail) 
Berfungsi sebagai mesin penjawab, fasilitas ini harus diaktifkan 
dengan menekan 222 lalu ikuti instruksi selanjutnya. 
10. SMS 2.0 
Layanan SMS generasi terbaru yang memberikan GRATIS konten 
dan menjadikan format tampilan SMS lebih seru dengan adanya emoticon, 
teks berwarna dan backround berwarna. Caranya ketik SMS2 kirim SMS 
ke 9089. 
11. SMS PRO 
Layanan nilai tambah berbasis SMS yang membantu Anda untuk 
dapat mengatur pesan-pesan sesuai dengan kebutuhan. Gunakan layanan 
ini dengan mengetik Menu kirim ke 2255 kemudian pilih layanan yang 
Anda inginkan. 
 
B. Deskripsi Data 
1. Deskripsi Responden 
Populasi dalam penelitian ini adalah keseluruhan Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta yang 
menggunakan kartu GSM simPATI. 
Berdasarkan hasil pengumpulan data diperoleh sampel dengan 
berbagai karakteristik. Karakteristik responden yang akan dibahas dibawah 
ini meliputi; jenis kelamin, uang saku per bulan. 
a. Jenis Kelamin 
Hasil penyebaran kuesioner diperoleh karakteristik responden 
berdasarkan jenis kelamin diklasifikasikan sebagai berikut : 
Tabel IV.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Keterangan  Jumlah Persentase 
1 Laki-laki 98 49 
2 Perempuan  102 51 
 Jumlah 200 100  
Keterangan : Data primer yang diolah, 2010 
Pada tabel IV.1 di atas diketahui bahwa jumlah responden laki-laki 
sebanyak 49% dan responden perempuan sebanyak 51%. 
b. Pendapatan per bulan 
Karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan 
dapat dilihat pada tabel IV.2 berikut ini : 
Tabel IV.2 
 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 
 
No Keterangan  Jumlah Persentase 
1 < Rp. 500.000 60 30 
2 Rp. 500.000 – 1.000.000 110 55 
3 > 1. 000.000 30 15 
 Jumlah 200 100   
    Keterangan : Data primer yang diolah, 2010 
Pada tabel IV.2 di atas diketahui responden yang mempunyai 
uang saku kurang dari Rp. 500.000 sebesar 30%, kemudian responden 
yang mempunyai uang saki antara Rp. 5.00.000 Rp. 1.000.000 sebesar 
55% dan responden yang mempunyai pendapatan lebih dari Rp. 1  juta 
sebesar 15%. 
c. Pendidikan 
Karakteristik responden berdasarkan pendidikan dapat dilihat 
pada tabel IV.3 berikut ini : 
Tabel IV.3 




Pada tabel IV.3 di atas diketahui responden yang mempunyai 
pendidikan D3 sebesar 15%, kemudian responden yang mempunyai 
pendidikan S1 sebesar 75% dan responden yang mempunyai pendidikan 
S2 sebesar 10%.  
No Keterangan  Jumlah Persentase 
1 D3 30 15 
2 S1 150 75 
3 S2 20 10 
 Jumlah 200 100   
d. Usia 
Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada 
tabel IV.4 berikut ini : 
Tabel IV.4 
 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
No Keterangan  Jumlah Persentase 
1 < 23 120 60 
2 ³ 23 80 40 
 Jumlah 200 100   
    Keterangan : Data primer yang diolah, 2010 
Pada tabel 4.4 di atas diketahui responden yang mempunyai 
usia kurang dari 23 tahun sebesar 60%, dan responden yang 
mempunyai usia lebih dari 23 tahun sebesar 40%. 
2. Deskripsi Statistik 
Dari hasil penelitian diperoleh data yang digunakan untuk menguji 
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Sumber : data primer diolah, 2010 
Pada tabel IV.5 diketahui bahwa untuk variabel brand 
predictability mempunyai nilai tertinggi sebesar 30 dan terendah 11 
dengan rata-rata sebesar 21,88 dan simpangan baku sebesar 3,54. Jadi hal 
ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju atas 
penyataan brand predictability. Variabel brand liking mempunyai nilai 
tertinggi sebesar 15 dan terendah 6 dengan rata-rata sebesar 11,24 dan 
simpangan baku sebesar 1,95. Jadi hal ini menunjukkan bahwa sebagian 
besar responden menyatakan setuju atas penyataan brand liking. Variabel 
brand competency mempunyai nilai tertinggi sebesar 29 dan terendah 19 
dengan rata-rata sebesar 24,49 dan simpangan baku sebesar 1,81. Jadi hal 
ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju atas 
penyataan brand competency 
Variabel brand reputation mempunyai nilai tertinggi sebesar 14 
dan terendah 6 dengan rata-rata sebesar 10,36 dan simpangan baku sebesar 
1,95. Jadi hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
menyatakan setuju atas penyataan brand reputation. Variabel trust in the 
company mempunyai nilai tertinggi sebesar 15 dan terendah 10 dengan 
rata-rata sebesar 12,79 dan simpangan baku sebesar 1,46. Jadi hal ini 
menunjukkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju atas 
penyataan trust in the company. 
Variabel Trust in a brand mempunyai nilai tertinggi sebesar 25 dan 
terendah 15 dengan rata-rata sebesar 21,39 dan simpangan baku sebesar 
2,41. Jadi hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
menyatakan setuju atas penyataan trust in a brand. Variabel brand loyalty 
mempunyai nilai tertinggi sebesar 39,27 dan terendah 27 dengan rata-rata 
sebesar 34,77 dan simpangan baku sebesar 2,27. Jadi hal ini menunjukkan 
bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju atas penyataan brand 
loyalty. 
 
C. Analisis Data 
1. Asumsi Normalitas 
SEM terutama bila diestimasi dengan Maximum Likelihood 
Estimation mensyaratkan sebaiknya asumsi normalitas pada data dipenuhi. 
Nilai statistik untuk menguji normalitas disebut z value (Critical Ratio 
atau C.R ) dari ukuran skewness dan kurtosis sebaran data. Bila  nilai CR 
lebih besar dari nilai kritis maka dapat diduga bahwa distribusi data tidak 
normal. Nilai kritis dapat ditentukan berdasarkan tingkat signifikansi 1% 
yaitu sebesar ± 2.58.  
 
Tabel IV.6 
Hasil Uji Normalitas 
 
Variabel  Kurtosis  C.R Kesimpulan 
tc   
 br   
 bc  
 bp  
-0.542   
-0.849   
 -0.278   









 bl   
 tb   
 bo 
 0.195   
 0.295   
 -0.374   
  0.562 





Sumber : data primer diolah, 2010 
 
Pada tabel IV.6 di atas diketahui nilai C.R masing-masing variabel di 
bawah 2,58, ini berarti semua variabel yang digunakan dalam penelitian 
ini mempunyai distribusi yang normal. 
2. Goodness of Fit 
  Hasil perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan bantuan 
program AMOS 4.01, dapat melakukan Interpretasi terhadap hasil 
perhitungan untuk menguji hipotesis yang dilakukan. Namun sebelum 
menguji hipotesis dilakukan uji Goodness-of-fit terhadap model yang 
digunakan. Uji Goodness-of-fit terhadap model menunjukkan indeks-
indeks berikut ini: 
Tabel IV.7 
Goodness-of-fit Indices 
Goodness of fit index Cut-off Value Hasil Model Keterangan 
c2 Chi-Square  5,601 Baik  
Derajat bebas, DF  5  
Significance Probability ³ 0.05 0.347 Baik  
RMSEA £ 0.08 0.025 Baik  
GFI ³ 0.90 0.992 Baik  
AGFI ³ 0.90 0.956 Baik  
Relative CMIN/DF £ 2.00 1,120 Baik 
TLI ³ 0.90 0,992 Baik 
CFI ³ 0.95 0.998 Baik  
 
a. Chi Square 
Hasil uji Chi Square diperoleh nilai sebesar 5,601 dengan 
probabilitas 0,347, berarti secara statistik tidak signifikan, sehingga 
diketahui bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
model yang sesuai dan fit terhadap data dan menandakan tidak 
adanya perbedaan yang signifikan antara matrik kovarians yang 
diobservasi dan yang diestimasi. 
b. The road mean square error of approximation (RMSEA) 
Hasil analisis menunjukkan nilai RMSEA sebesar 0,025 £ 
0.08,  hal ini menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan. 
c. Goodness of fit index (GFI) 
Hasil analisis diperoleh nilai GFI sebesar 0,992 berarti > 0,90, 
Hal ini menunjukkan bahwa model sangat baik (better fit). 
d. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah apabila 
AGFI memiliki nilai sama dengan atau lebih besar dari 0.90. Hasil 
analisis diperoleh nilai AGFI sebesar 0,956, hal ini menunjukkan 
model sangat baik. 
e. CMIN/DF 
Hasil analisis diperoleh nilai CMIN/DF sebesar 1,120, 
karena nilai 1,120 < 2, maka dapat disimpulkan model dan data 
memiliki kesesuaian yang dapat diterima/baik.  
 
f. Comparative Fit Index (CFI) 
Hasil analisis diperoleh nilai CFI sebesar 0,998 > 0,95, hal 
ini berarti model sudah fit dan besarnya tidak dipengaruhi oleh 
sampel. 
g. Tucker Lewis Index (TLI) 
Hasil analisis diperoleh nilai TLI sebesar 0,992, karena 
nilai TLI > 0,90, maka dapat disimpulkan bahwa model yang diuji 
terhadap sebuah baseline model dapat diterima atau model sudah 
baik. 
Hasil pengujian Struktural Equation Modeling dapat dilihat pada grafik di 
bawah ini : 
Gambar IV.1 
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Sumber : hasil pengolahan data menggunakan SEM, 2010 
3. Uji Hipotesis dan Pembahasan 
 Dalam pembahasan atau pengujian hipotesis dari variabel masing-
masing indikator menunjukan adanya variabel yang secara tidak signifikan 
merupakan dimensi atau indikator dari variabel laten yang sedang 
dianalisis. Hal ini dapat dilihat dalam perhitungan AMOS 4.01, ketentuan 
yang terdapat dalam penjelasan apabila parameter yang dihasilkan oleh 
Critical Ratio dalam perhitungan lebih besar daripada Critical Ratio dalam 
variabel laten yang besarnya ±  1,960 (sama dengan nilai t hitung) dengan 
tingkat signifikan 5% dengan demikian hipotesis dapat diterima dan hasil 
pengujian hipotesis dengan bantuan AMOS 4.01 adalah sebagai berikut : 
 
Tabel IV.8 
Hasil  Structural Equation Modeling 
Regression Weight Stand. 
Estimate 
Estimate S.E. C.R. P 
tb <---- bl  
 tb <---- bp 
 tb <---- bc 
 tb <---- br  
 tb <---- tc  































Sumber : data primer yang diolah, 2010 
 
  
Keterangan :  
BP = Brand predictability 
BL = Brand liking 
BC = Brand Competence 
BR = Brand Reputation 
TC = Trust in the company 
TB = Trust in a brand 
BO = Brand Loyalty 
 
 
Berdasarkan hasil analisis data maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Brand predictability 
Brand Predictability berpengaruh negatif dan tidak signifikan 
terhadap trust in a brand, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = -0,485 < 
1,960 dengan taraf signifikan 5 % atau dilihat dari nilai signifikansi 
sebesar 0,628 lebih besar dari 0,05, dengan demikian H1 tidak dapat 
diterima. 
Hasil studi merek SimPATI pada mahasiswa UNS ini tidak 
didukung oleh penelitian yang dilakukan Lau dan Lee (1999) serta 
Hazan et al (2010). Nilai CR sebesar -0,485 menunjukkan bahwa 
brand predictability atau pengharapan-pengharapan positif dari 
konsumen tidak meningkatkan kepercayaan mereka terhadap merek 
SimPATI secara signifikan.  
Kemungkinan persaingan bisnis operator selular yang ketat 
dengan perkembangannya yang  cepat sangat mempengaruhi para 
konsumen dalam memilih simcard-nya. Ketika konsumen memilih 
ataupun harus memilih merek SimPATI, mereka memiliki suatu 
harapan akan features dan tarif yang cukup bersaing dengan merek 
yang lain. Namun pada kenyataan tidak sesuai dengan pengharapan 
mereka, hal ini dirasakan konsumen ketika mengetahui merek lain 
mampu memberikan yang lebih baik  
 
 
2. Brand liking  
Brand liking berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 
trust in a brand, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = -0,386 < 1,960 
dengan taraf signifikan 5 % atau dilihat dari nilai signifikansi sebesar 
0,699 lebih besar dari 0,05, dengan demikian H2 tidak dapat 
diterima. 
Dalam kasus ini, brand liking  tidak mempengaruhi 
kepercayaan konsumen terhadap merek SimPATI secara signifikan. 
Hasil penelitian ini tidak didukung penelitian yang dilakukan oleh Lau 
dan Lee (1999).  
Hal ini dipengaruhi dari ketatnya persaingan operator dalam 
memberikan pelayanan terbaik mereka. Menurut Suwarman (2002: 
137), ada beberapa karakteristik sikap konsumen yang juga 
menggambarkan kepercayaan konsumen. Pertama intensitas sikap, 
dimana sikap seorang konsumen akan suatu merek bervariasi 
tingkatannya. Ada yang sangat menyukai suatu merek dan ada pula 
yang sangat tidak menyukainya. Ketika seorang konsumen semakin 
menyukai suatu merek, maka akan semakin percaya, begitu pula 
sebaliknya. Kedua yaitu keyakinan sikap, yaitu kepercayaan konsumen 
mengenahi kebenaran sikap yang dimilikinya. Dalam penelitian ini, 
terdapat kemungkinan bahwa sebagian responden yang tidak begitu 
yakin akan brand predictability dan brand liking yang dimiliki 
SimPATI 
Menurut Assael (1998: 291), sikap dipengaruhi oleh beberapa 
faktor, pengaruh keluarga, pada kasus ini ada kemungkinan anggota 
keluarga dari responden menjadi karyawan dari perusahaan pesaing 
SimPATI, atau seluruh keluarga sudah loyal kepada merek lain. Hal 
tersebut dapat menjadi alasan kenapa responden terpengaruh sikapnya. 
Pengaruh kelompok kawan sebaya yang memberikan pengaruh yang 
kuat dalam memilih. Informasi dan pengalaman yang didapat akan 
sangat mempengaruhi sikap responden. Serta sikap responden 
dipengaruhi oleh kepribadiaannya.  
3. Brand competency  
Brand competence berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
trust in a brand, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = 4,121 > 1,960 
dengan taraf signifikan 5 % atau dilihat dari nilai signifikansi sebesar 
0,000 lebih kecil dari 0,05, dengan demikian H3 dapat diterima.  
Hasil penelitian ini didukung penelitian yang dilakukan oleh 
Lau dan Lee (1999) serta Hazan et al (2010). Pengaruh positif 
menunjukkan semakin baik persepsi konsumen terhadap kemampuan 
merek SimPATI akan semakin meningkatkan kepercayaan terhadap 
merek SimPATI tersebut. Kemampuan ini dapat diukur dari 
kemampuan akan akses yang cepat, kemudahan dalam 
pengoperasioan, pelayanan dan kinerja yang lebih baik dengan merek 
lain.   
 
4. Brand reputation  
Brand reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
trust in a brand, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = 2,863 > 1,960 
dengan taraf signifikan 5 % atau dilihat dari nilai signifikansi sebesar 
0,004 lebih kecil dari 0,05, dengan demikian H4 dapat diterima.  
Hasil penelitian ini didukung penelitian yang dilakukan oleh 
Lau dan Lee (1999) serta Hazan et al (2010). Pengaruh positif 
menunjukkan bahwa semakin baik persepsi responden tentang 
bagaimana merek SimPATI tersebut dikenal secara umum dan apa 
pendapat orang-orang tentang merek SimPATI tersebut akan semakin 
meningkatkan kepercayaan terhadap merek SimPATI. Hasil analisis 
tersebut juga menunjukkan bahwa reputasi SimPATI yang baik dan 
dapat diandalkan dapat meningkatkan kepercayaan terhadap merek 
SimPATI.  
5. Trust in the company  
Trust in the company berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap trust in brand, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = 7,989 > 
1,960 dengan taraf signifikan 5 % atau dilihat dari nilai signifikansi 
sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, dengan demikian H5 dapat 
diterima. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian yang dilakukan oleh 
Lau dan Lee (1999). Pengaruh positif menunjukkan semakin baik 
kepercayaan responden terhadap perusahaan, dimana para responden 
percaya bahwa perusahaan tersebut akan selalu mampu menghasilkan 
merek yang berkualitas  dan memenuhi rasa puas para responden akan 
semakin meningkatkan kepercayaan terhadap merek perusahaan 
tersebut.  
6. Trust in a brand  
Trust in a brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand loyalty, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = 10,052 > 1,960 
dengan taraf signifikan 5 % atau dilihat dari nilai signifikansi sebesar 
0,000 lebih kecil dari 0,05, dengan demikian H6 dapat diterima.  
Pengaruh positif menunjukkan semakin baik kerpecayaan 
konsumen terhadap merek Simpati akan semakin meningkatkan brand 
loyalty atau loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 
Kesetiaan konsumen terhadap sebuah merek tidaklah terbentuk 
dalam waktu yang singkat, tetapi melalui suatu proses belajar dan 
berdasarkan hasil pengalaman dari konsumen itu sendiri dengan 
pembelian yang konsisten sepanjang waktu. Hal ini dapat dikatakan 
bahwa telah timbul adanya kesetiaan. Loyalitas dapat timbul karena 
adanya kepercayaan terhadap merek. Hasil analisis menunjukkan 
bahwa kepercayaan terhadap merek (trust in a brand) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Pengaruh positif 
menunjukkan bahwa semakin baik tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap merek Simpati akan semakin meningkatkan loyalitas 
konsumen terhadap merek tersebut. Hasil penelitian ini didukung 
penelitian yang dilakukan oleh Lau dan Lee (1999) serta Setyawan 
(2008). 
Kepercayaan adalah penentu utama dalam membangun suatu 
hubungan dan merupakan tahapan awal yang akan mengarah pada komitmen. 
Menurut Lau dan Lee (1999), trust in a brand diartikan sebagai suatu 
kemauan untuk mengandalkan suatu merek walaupun hal itu beresiko. 
Timbulnya kemauan tersebut berdasarkan pemahaman terhadap pengalaman 
yang telah dilalui pada masa lampau. Pemahaman konsumen atas pengalaman 
yang telah dilalui dalam penelitian ini menggunakan brand predictability, 
brand liking, brand competence, brand reputation dan trust in the company. 
Hasil analisis menunjukkan bahwa hanya brand competence, brand reputation 
dan trust in the company berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust in 
brand. Sedangkan untuk brand predictability dan brand liking tidak 




















KESIMPULAN DAN SARAN 
 A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya, 
hasil penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Brand predictability berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 
trust in a brand.  
2. Brand liking berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap trust in a 
brand.  
3. Brand competency berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust in a 
brand. Pengaruh positif menunjukkan semakin baik persepsi konsumen 
terhadap kemampuan merek SimPATI akan semakin meningkatkan 
kepercayaan terhadap merek SimPATI tersebut. 
4. Brand reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust in a 
brand. Pengaruh positif menunjukkan bahwa semakin baik reputasi merek 
SimPATI akan semakin meningkatkan kepercayaan terhadap merek 
SimPATI tersebut.  
5. Trust in the company berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust in 
brand. Pengaruh positif menunjukkan semakin baik kepercayaan 
responden terhadap perusahaan, dimana para responden percaya bahwa 
perusahaan tersebut akan selalu mampu menghasilkan merek yang 
berkualitas  dan memenuhi rasa puas para responden akan semakin 
meningkatkan kepercayaan terhadap merek perusahaan tersebut.  
6. Trust in a brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty. Pengaruh positif menunjukkan semakin baik kerpecayaan 
konsumen terhadap merek SimPATI akan semakin meningkatkan brand 
loyalty atau loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 
 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan di atas, maka saran yang dapat 
diberikan adalah sebagai berikut: 
1. PT. Telkomsel sebaiknya memperhatikan variabel-variabel brand 
competency, brand reputation dan trust  in  the company untuk  
meningkatkan kepercayaan terhadap merek SimPATI dan loyalitas 
konsumen. Pada brand competence, perusahaan dapat melakukan research 
yang lebih mendalam untuk mengetahui apa yang sebenarnya konsumen 
butuhkan, sehingga mampu meningkatkan kualitas dari SimPATI dan 
memenuhi kebutuhan konsumen. 
Untuk membangun brand reputation yang bagus, Telkomsel harus mampu 
untuk ‘menyenangkan’ konsumennya, ini berarti sebuah jaminan kualitas 
dan janji. Selain peningkatan kualitas produknya, dapat pula melalui iklan 
maupun publikasi, yang akan mendorong konsumen untuk menyebarkan 
word-of-mouth yang positif.  
Telkomsel juga harus mampu mengimbangi peningkatan kualitas dan 
layanan dari para pesaingnya untuk mempertahankan trust in the company. 
2. Model yang dikembangkan bertumpu pada metode riset yang terbatas 
ruang lingkupnya mahasisiwa Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas 
Maret. Hal ini berdampak pada keterbatasan model untuk diaplikasi pada 
setting yang berbeda. Keterbatasan ini mengisyaratkan perlunya studi 
lanjutan pada konteks yang berbeda dengan cakupan yang lebih luas, 
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